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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma HUB Finlandille, monitoimiti-
lavuokrauspalveluita tarjoavalle yritykselle, keskittyen sosiaalisen median markkinointiin. Ta-
voitteena oli edistaa yrityksen digitaalista markkinointia ja lisata sen nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa. Opinnaytetyo tarjoaa HUB Finlandille konkreettisia toimenpiteita ja suosituksia so-
siaalisen median markkinointiin. Kehittamistehtavana oli selvittaa, miten yrityksen sosiaalisen
median nakyvyytta voidaan parantaa ja miten markkinointisuunnitelma voidaan suunnitella
vastaamaan yrityksen tarpeita ja tavoitteita.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin P.R. Smithin SOSTAC-mallia markkinointisuunnitelman raken-
teena. Lisaksi teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa markkinoinnin valineena, markki-
nointisuunnitelmaa, digitaalista markkinointia ja markkinoinnin kohdentamista. Opinnaytetyo
toteutettiin kehittamistyona. Markkinointisuunnitelmassa hyodynnettiin toimeksiantajan haas-
tattelua tilanneanalyysin lahtokohtana, ja markkinointisuunnitelma rakennettiin SOSTAC-mal-
lin mukaisesti sisaltaen tilanneanalyysin, tavoitteet, strategian, taktiikat, toimenpiteet ja
seurannan.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kaytannonlaheinen markkinointisuunnitelma, joka tarjosi HUB
Finlandille selkeat suuntaviivat sosiaalisen median markkinointiin. Suunnitelma sisalsi tavoit-
teet, kohderyhman analyysin, kanavavalinnat, sisaltostrategian seka resurssit, aikataulun ja
vuosikellon markkinoinnin toteuttamiseen. Opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta
sosiaalisen median markkinointi tarjoaa yrityksille merkittavia mahdollisuuksia tavoittaa ja
sitouttaa asiakkaita. Jatkossa yritysten kannattaa panostaa entista enemman sosiaalisen me-
dian markkinointiin ja hyodyntaa tarkasti suunniteltuja markkinointistrategioita nakyvyyden
parantamiseksi ja liiketoiminnan kasvattamiseksi.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointisuunnitelma, SOSTAC-malli, digitaalinen markki-

nointi
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The purpose of the thesis was to create a marketing plan for HUB Finland, a company offering
office and event space rental services, focusing on social media marketing. The aim was to
promote the company's digital marketing and increase its visibility on social media. The thesis
provides HUB Finland with concrete measures and recommendations for social media
marketing. The development task was to find out how the company's social media visibility
could be improved and how the marketing plan could be designed to meet the company's
needs and objectives.

The thesis used P.R. Smith's SOSTAC model as the basis for the marketing plan. In addition,
the theoretical part covered social media as a marketing tool, the marketing plan, digital
marketing and marketing targeting. The thesis was carried out as a development project. The
marketing plan was based on an interview with the commissioner as a starting point for the
situation analysis, and the marketing plan was structured according to the SOSTAC model,
including situation analysis, objectives, strategy, tactics, actions and control.

The thesis resulted in a practical marketing plan that provided HUB Finland with clear
guidelines for social media marketing. The plan included objectives, target group analysis,
channel selection, content strategy, resources, schedule and annual calendar for marketing
implementation. The thesis shows that social media marketing offers companies significant
opportunities to reach and engage customers. In the future, companies should invest more in
social media marketing and use carefully planned marketing strategies to improve their
visibility and grow their business.

Keywords: social media, marketing plan, SOSTAC model, digital marketing
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1 Johdanto

Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti viime vuosina, ja se tar-
joaa yrityksille tehokkaan kanavan asiakkaiden tavoittamiseen ja sitouttamiseen. Erityisesti
nuoremmat sukupolvet ovat entista aktiivisemmin lasna eri sosiaalisen median alustoilla, mika
tekee niista tarkean kanavan brandin nakyvyyden ja sitoutumisen kannalta. (Komulainen
2023, 10; Clausnitzer 2024.) Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia HUB Finlandille mark-
kinointisuunnitelma, joka keskittyy sosiaalisen median markkinointiin. Tyon tavoitteena on
kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia, lisata yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa seka tavoittaa markkinoinnin avulla seka alueellisia kuluttaja-asiakkaita etta yritysasiak-

kaita.

HUB Finland on kiinteistoalan yritys, joka tarjoaa modernin ja joustavan monitoimitilan ta-
pahtumille ja tyoskentelylle Vantaan Tikkurilassa. Kehittamistyo sai alkunsa toimeksianta-
jalta, jolla oli tarve edistaa digitaalista markkinointiaan. Tarkeimmiksi tavoitteiksi toimeksi-
antaja asetti yrityksen sosiaalisen median nakyvyyden lisaamisen ja alueellisten kuluttaja-asi-
akkaiden tavoittamisen (Korpela 2024). Yhdessa toimeksiantajan kanssa paadyimme valitse-
maan opinnaytetyon tuotteeksi markkinointisuunnitelman, koska se vastaa parhaiten HUB Fin-
landin tavoitteita. Yrityksella ei ole omaa markkinointihenkiloa tai -tiimia, silla yrityksessa
tyoskentelee vain yrityksen kaksi perustajaa. Taman vuoksi heilla ei ole myoskaan resursseja

laatia markkinointisuunnitelmaa itse.

Kiinnostuin kehittamistyon aiheesta useista syista. Ensinnakin aiheessa on selkea tarve ja
haaste, silla yritys on uusi eika ole siksi ehtinyt tehda juurikaan markkinointia. Taman vuoksi
silla on nyt tarve kehittaa ja laajentaa markkinointiaan seka B2B- etta B2C-puolelle. Tama an-
taa mahdollisuuden tuoda uusia nakokulmia ja strategioita markkinointiin, mika on aina innos-
tavaa ja samalla haastavaa, koska yrityksella ei ole pohjaa markkinoinnille. Toiseksi tyon ta-
voitteena on tuottaa toimiva markkinointisuunnitelma, mika on kaytannonlaheinen ja konk-
reettinen tavoite. Tallainen tyo edellyttaa luovuutta, strategista ajattelua ja kaytannon to-
teutettavuuden ymmartamista, mika tekee siita antoisan projektin. Lisaksi opinnaytetyon
aihe liittyy digitaaliseen markkinointiin ja sosiaalisen median kayttoon, mika on ajankohtaista
ja merkittavaa. Tama tarkoittaa, etta on mahdollisuus hyodyntaa uusimpia markkinointitren-

deja ja -tekniikoita, mika tekee aiheesta mielenkiintoisen ja relevantin.

Tama opinnaytetyon menetelma on kehittamistyo eli opinnaytetyon tuotos on markkinointi-
suunnitelma. Tallaiset opinnaytetyot rakentuvat kahdesta osasta: projektista ja raporttista,
joka kertoo projektin teoriataustan ja miten projekti tehtiin (Hakala 2022, 21). Markkinointi-
suunnitelman mallina kaytetaan P.R. Smithin SOSTAC-mallia. Paul R. Smith loi SOSTAC-mallin



tukemaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. SOSTAC-malli tarjoaa yksin-
kertaisen ja loogisen lahestymistavan digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Se sisaltaa
kaikki tarvittavat osa-alueet digitaalisen markkinoinnin strategian rakentamiseksi. (Smith
2021, 1, 6-12.) Markkinointisuunnitelma sisaltaa SOSTAC:n kuusi osa-aluetta: tilanneanalyysin,
tavoitteet, strategian, taktiikat, toimenpiteet ja seurannan. Tilanneanalyysi koostuu asiakas-,
kilpailija-, kompetenssi- ja markkinatrendianalyysista. Tiedonkeruumenetelmana tilanneana-
lyysia varten kaytetaan toimeksiantajan haastattelua. Haastattelulla saadaan selville, mil-
laista markkinointia yritys haluaa tehda, millaisia ovat heidan asiakkaansa ja ketka ovat hei-

dan suurimmat kilpailijansa.

Markkinointisuunnitelma pyrkii tarjoamaan konkreettisia toimenpiteita ja suosituksia sosiaali-
sessa mediassa markkinoimiseen, mika tukee yrityksen liiketoimintatavoitteita ja asiakaskoke-
muksen parantamista. Opinnaytetyossa kaydaan lapi digitaalisen ja sosiaalisen median mark-
kinoinnin merkitysta ja markkinoinnin kohdentamista. Taman pohjalta luodaan yksityiskohtai-
nen digitaalinen markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa selkeat tavoitteet, kohderyhman ana-
lyysin, kanavavalinnat, sisaltostrategian, resurssit ja aikataulun. Opinnaytetyon tuloksena
HUB Finland saa kaytannonlaheisen ja selkean suunnitelman, joka auttaa yritysta vahvista-
maan brandiaan, kasvattamaan nakyvyyttaan ja saavuttamaan liiketoimintatavoitteensa sosi-
aalisen median kautta. HUB Finland aikoo kayttaa tata markkinointisuunnitelmaa markkinoin-
nissaan vuoden 2024 Q3 ja Q4:lla, ja muokata sita tuleville vuosille sopivaksi myohemmin, kun

saavat uutta ja tarkempaa ymmarrysta ja tuntemusta markkinoinnistaan.

2 HUB Finland

Toimeksiantajana toimii HUB Finland, joka on perustettu maaliskuussa 2023 (LinkedIn 2024).
Yritys toimii kiinteistoalalla. HUB Finland tarjoaa lokaalisti erinomaisen monitoimitilan tyos-
kentelyyn, verkostoitumiseen ja erilaisten tapahtumien jarjestamiseen Vantaan ydinkeskus-
tassa, Tikkurilassa. (HUB Finland 2024.) Yritys on sen verran uusi, etta taloustietoja ei ole

viela saatavilla.

HUB Finlandin missio on yhdistaa ihmiset ja ohjata heita helpompaan tyoelaman tasapainoon,
riippumatta siita, keta he ovat tai missa he asuvat. Yrityksen visio on olla Suomen paras lo-
kaalisti toimiva tyo- ja tapahtumatila. Joustavuuden ja toimivuuden avulla yritys tarjoaa jase-
nilleen itsenaisen tyoskentelypaikan seka houkuttelevaan hintaan tilan tilaisuuksien jarjesta-
miseen. HUB Finland tarjoaa tilavuokrauksen lisaksi myos virtuaalitoimisto-palvelua, joka on
edullinen osoite- ja tukipalvelu yrityksille, jotka eivat tarvitse omaa toimistoa tai muita pysy-
via tyotiloja. (Korpela 2024; HUB Finland 2024; LinkedIn 2024.)



3 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan ensiksi digitaalista markkinointia, jonka jalkeen sosiaalisessa medi-
assa markkinointia ja lopuksi markkinointisuunnitelmaa ja SOSTAC-mallia, jota kaytetaan

tassa opinnaytetyossa markkinointisuunnitelman runkona.

Chaffeyn & Ellis-Chadwickin (2019, 43) mukaan digitaalinen markkinointi on perinteisen vies-
tinnan integrointia digitaalisten medioiden, datan ja teknologian avulla markkinointitavoittei-
den saavuttamiseksi. Kuitenkin Komulaisen (2023, 11) ja Ryanin (2016, 12-13) mukaan digitaa-
linen markkinointi on enemman kuin vain osa myynnin tai markkinoinnin vaiheita. Se on ni-

menomaan ihmisten eli asiakkaiden kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta.

Teknologia on ollut perustana merkittaville virstanpylvaille markkinoinnin historiassa sen al-
kuvaiheista lahtien (Ryan 2016, 4). Digitaaliteknologian valtavirtaan sopeutuminen merkitsee
suurta murrosta markkinoinnin historiassa. Internet, sen pohjalta toimivat ohjelmistosovelluk-
set ja laitteet avaavat ovet taysin uusille markkinoille ja ravistelevat perusteellisesti jo ole-

massa olevia. (Ryan 2016, 5.)

Kuitenkin yksi tarkeimmista asioista, jotka on syyta muistaa digitaalisesta markkinoinnista, on
tama: digitaalinen markkinointi ei todellisuudessa liity teknologiaan lainkaan, vaan se koskee
paaasiassa ihmisia. Siina mielessa se muistuttaa perinteista markkinointia, koska kyse on siita,
etta ihmiset (markkinoijat) luovat yhteyksia toisiin ihmisiin (kuluttajiin) luodakseen suhteita
ja lopulta edistaakseen myyntia. Teknologia tarjoaa markkinoijalle vain uusia ja innostavia
alustoja, joiden avulla voidaan yhdistaa ihmisia entista monipuolisemmin ja relevantimmin.
Digitaalinen markkinointi ei ole teknologian perusteiden ymmartamista, vaan pikemminkin ih-
misten ymmartamista, kuinka he kayttavat teknologiaa ja miten sita voidaan hyodyntaa vuo-
rovaikutuksen tehostamiseksi. Ihmisten ymmartaminen on todellinen avain digitaalisen mark-

kinoinnin potentiaalin avaamiseen. (Ryan 2016, 12-13.)

Digitaalinen markkinointi on muuttanut yritysten ja muiden organisaatioiden viestintatapaa
kohderyhmiensa kanssa. Digitaalisen markkinoinnin 5D-malli (digitaaliset laitteet, digitaaliset
alustat, digitaalinen media, digitaalinen data ja digitaalinen teknologia) voidaan integroida
perinteisiin markkinointitekniikoihin, mahdollistaen aiempaa syvemman yhteyden yleisoihin.
Kuluttajilla on nyt laajempi valikoima viihdetta, tuotteita, palveluita ja hintavaihtoehtoja eri
toimittajilta, ja heilla on kaytossaan katevampi tapa valita ja hankkia tuotteita. Organisaati-
oilla on myos avautunut mahdollisuus laajentua uusille markkinoille, tarjota innovatiivisia pal-
veluita, vuorovaikuttaa yleisonsa kanssa uusin keinoin ja kilpailla tasavertaisemmin suurem-
pien yritysten kanssa. Markkinoijilla, jotka toimivat naissa organisaatioissa, on tilaisuus kehit-
taa uusia taitoja ja hyodyntaa naita digitaalisia tyokaluja parantaakseen organisaationsa kil-
pailukykya. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14.)



Nykyaan monet kuluttajat kayttavat saannollisesti sosiaalisia verkostoja, kuten Facebookia,
Instagramia, LinkedInia ja X:aa, osana paivittaista elamaansa, ja suurin osa kaytosta tapahtuu
alypuhelimien valityksella. Naiden kuluttajien sitouttaminen on jatkuva haaste. Yrityksilla on
menestyakseen, tai mahdollisesti jopa selviytyakseen, valttamatonta oltava tehokas online-
lasnaolo, kun otetaan huomioon yritysten kasvava kiinnostus internetia kohtaan kuluttajien ja
lilkketoimintaostajien keskuudessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14.)

Chaffey (2010) maaritteli RACE-suunnittelukehyksen, joka sisaltaa 25 keskeista digitaalisen
markkinoinnin tekniikkaa, joita kannattaa hyodyntaa, jotta yritys saavuttaa digitaalisen mark-
kinoinnin tayden potentiaalin. RACE-malli koostuu viidesta osasta: suunnittele (plan), tavoita
(reach), aktivoi (act), konvertoi (convert) ja sitouta (engage). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,

14-15.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan ensimmaiseen vaiheeseen eli suunnitteluun.
3.1 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin maisemaa radikaalisti viimeisten vuosikym-
menten aikana. Ryanin (2016, 121) maaritelman mukaan sosiaalinen media on verkkopohjai-
nen alusta tai palvelu, jonka avulla kayttajat voivat luoda, jakaa ja kuluttaa sisaltoa seka
vuorovaikuttaa muiden kayttajien kanssa. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen
reaaliajassa seka yksiloiden etta ryhmien valilla, mika tekee siita tehokkaan kanavan sosiaali-
sen verkostoitumisen lisaksi myos tiedon jakamiseen, markkinointiin, viihteeseen ja tiedon
hankintaan. Se tarjoaa myos kayttajilleen mahdollisuuden seurata ja osallistua erilaisiin yh-
teisoihin ja keskusteluihin, jotka voivat liittya esimerkiksi yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin,
harrastuksiin, ammatillisiin verkostoihin tai poliittisiin nakemyksiin. (Atherton 2020, 5; Ryan
2016, 121.) Sosiaalinen media on alun perin ihmisten sosiaalisen vuorovaikutuksen digitaalinen
kopio offline-tilassa, mutta se on kehittynyt luomaan omia sosiaalisia kayttaytymismalleja ja

ekosysteemeja, jotka ovat mahdollisia vain verkossa (Atherton 2020, 5).

Nykypaivana sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on valtava, silla se tarjoaa yrityk-

sille ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa ja sitouttaa kohdeyleisonsa entista tehokkaam-
min ja henkilokohtaisemmin (Atherton 2020, 5; Ryan 2016, 145). Tassa luvussa tarkastellaan
sosiaalisen median roolia nykypaivan markkinoinnissa, sen vaikutuksia yritysten strategioihin

ja mahdollisuuksia seka haasteita, joita se tuo tullessaan.

Yksi sosiaalisen median tarkeimmista eduista markkinoinnissa on sen laaja kohdeyleiso. Sosi-
aalisen median alustat, kuten Facebook, Instagram, LinkedIn ja TikTok, keraavat miljardeja
kayttajia ympari maailmaa (Atherton 2020, 6-7). Tilastokeskuksen (2021, 11) tutkimuksen pe-
rusteella noin 70 prosenttia suomalaisista osallistuu tai seuraa sosiaalista mediaa. Clausnitze-
rin (2024) tutkimuksesta nakee, etta sosiaalisen median kaytto on lisaantynyt, silla 79 pro-

senttia suomalaisista seuraa nykyaan sosiaalista mediaa. Youtube, Facebook, Instagram,
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LinkedIn ja Tiktok ovat suomalaisten kaytetyimmat sosiaalisen median alustat (liskola, Hieta-
nen, Maki, Loikkanen & Karpanen 2022, 16).

Suomalaiset kokevat sosiaalisen median tarkeaksi ja iso osa suomalaisista seuraakin sosiaali-
sessa mediassa erilaisia yrityksia ja brandeja. Tama tarjoaa valtavan mahdollisuuden yrityk-
sille, organisaatioille ja yhdistyksille markkinoida palveluitaan, tuotteitaan ja brandiaan val-
taville maarille potentiaalisia asiakkaita ja asiakasryhmia. Erityisesti pandemian aikana mark-
kinoinnin, myynnin ja asiakaskohtaamisten painopiste siirtyi vahvasti digitaalisiin kanaviin.
(Komulainen 2023, 10.) Clausnitzerin (2024) tutkimuksenkin mukaan vuonna 2022 yli 80 pro-

senttia suomalaisista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa.

Sosiaalinen media myos mahdollistaa henkilokohtaisemman vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa. Sosiaalinen media on paikka, jossa brandit ja ihmiset keskustelevat eli se on pohjim-
miltaan ihmissuhteita (Atherton 2020, 8; Ryan 2016, 145). Yritykset voivat kayttaa sosiaalisen
median alustoja luodakseen suoria vuorovaikutuskanavia asiakkaidensa kanssa vastaamalla
heidan kysymyksiinsa, tarjoamalla asiakastukea ja jarjestamalla kilpailuja tai kampanjoita.
Tama voi luoda asiakkaisiin luottamusta ja sitoutumista, mika puolestaan voi johtaa parem-

piin myyntituloksiin ja asiakassuhteiden vahvistumiseen. (Atherton 2020, 7-9.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kohdentaa markkinointiviestintaansa en-
tista tarkemmin. Sosiaalisen median algoritmit ja mittarit mahdollistavat mainosten ja sisal-
tojen kohdentamisen tiettyjen demografisten tietojen, kayttajakiinnostusten ja kayttaytymi-
sen perusteella. Tama auttaa yrityksia saavuttamaan juuri ne kayttajat, jotka ovat todenna-
koisimmin kiinnostuneita heidan tarjoamistaan tuotteista tai palveluista, mika tehostaa mark-

kinoinnin vaikuttavuutta ja saastaa resursseja. (Atherton 2020, 64-70; Thomas 2018, 181-188.)

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia markkinoinnille, siihen liittyy myos
haasteita. Yksi naista haasteista on kilpailu. Koska sosiaalisen median kaytto markkinointika-
navana on niin yleista, yritysten on kilpailtava nakyvyydesta ja huomiosta samalla alustalla.
Tama vaatii luovuutta ja strategista suunnittelua markkinointisisaltéjen tuottamiseen ja jake-
luun. (Komulainen 2023, 10.)

Toinen haaste on sisallon ylitarjonta ja kayttajien lyhyt huomioaika. Sosiaalisen median kayt-
tajat altistuvat jatkuvasti valtavalle maaralle sisaltoa, mika tekee heidan huomionsa saami-

sesta ja pitamisesta vaikeaa. Yritysten on pyrittava tuottamaan kiinnostavaa, merkityksellista
ja visuaalisesti houkuttelevaa sisaltoa, jotta he voivat erottua kilpailijoistaan ja saavuttaa te-

hokkaan sitoutumisen yleisoonsa. (Komulainen 2023, 10.)

Tehokas sosiaalisen median markkinointi edellyttaa hienovaraista lahestymistapaa tuotepro-
mootiossa (Ryan 2016, 122). Yrityksen on tarkeaa ottaa selvaa, mista ihmiset ovat kiinnostu-

neita ja mista he puhuvat. Asiakkaille tulee myos tarjota hyodyllista tietoa, neuvoja ja
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sisaltoa. (Atherton 2020, 64-70; Ryan 2016, 122.) Sosiaalisessa mediassa ei vain laheteta vies-
teja, vaan pyydetaan myos vastauksia. Se, mita saa, ei valttamatta ole aivan sita, mita odot-
taa. Sosiaalisen median markkinointiin tarvitaan suunnitelma, mutta on myos oltava joustava

ja reagoitava yhteisoon. (Ryan 2016, 145.)

Tarkeinta on muistaa, etta kyse on ’sosiaalisesta’ mediasta, jossa ihmiset kayvat verkossa
vuorovaikutuksessa ja vaihtavat tietoa ja sisaltoa samanhenkisten ihmisten kanssa. He eivat
ole todennakoisesti kiinnostuneita mainospuheista. He haluavat sisaltoa, joka on kiinnostavaa,
hauskaa, informatiivista, omituista, koukuttavaa ... mita tahansa, mika heita huvittaa. (Ryan
2016, 145.)

3.2  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on dokumentti, joka kuvaa yrityksen markkinointistrategian ja toi-
menpiteiden kokonaisuuden. Se sisaltaa yksityiskohtaisen suunnitelman siita, miten yritys ai-
koo saavuttaa markkinointitavoitteensa ja miten se aikoo kayttaa resurssejaan markkinoinnin
edistamiseksi. (Chernev 2020, 8-10.) Tassa kappaleessa kasitellaan, miksi markkinointisuunni-
telma on tarkea osa yritystoimintaa ja miten se auttaa organisaatiota saavuttamaan tavoit-

teensa.

Markkinointisuunnitelma koostuu useista keskeisista osista, kuten markkinointitavoitteista,
kohdeyleisosta, kilpailija-analyysista, markkinointistrategiasta, taktiikoista ja budjetista. Li-
saksi siihen voi kuulua aikatauluja, vastuualueita ja mittareita, joiden avulla voidaan arvioida
suunnitelman tehokkuutta. Koska markkinointisuunnitelmaan voi vaikuttaa useita ulkoisia te-
kijoita, kuten markkinoiden muutokset, kilpailijoiden toimet ja taloudelliset olosuhteet, yri-
tyksen on oltava valmis reagoimaan naihin muutoksiin ja tekemaan tarvittavia muutoksia
suunnitelmaansa. (Smith 2021, 17; Wood 2013, 2.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on asettaa selkeat ja saavutettavissa olevat markki-
nointitavoitteet, jotka tukevat organisaation yleisia liiketoimintatavoitteita (Chernev 2020,
12-13; Chaffey & Smith 2017, 541). Sen avulla yritys voi suunnitella markkinointitoimenpi-
teensa tehokkaasti ja kohdistaa resurssinsa parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi markki-
nointisuunnitelma auttaa organisaatiota seuraamaan markkinointitoimintansa tuloksia ja teke-
maan tarvittaessa muutoksia strategiaansa. (Chernev 2020, 12-13.) Markkinointisuunnitelma
on olennainen osa organisaation menestysta ja kestavaa kasvua. Se auttaa yritysta tunnista-
maan markkinoiden mahdollisuudet ja kehittamaan strategioita, jotka parantavat sen kilpailu-
asemaa ja kasvattavat markkinaosuutta. (Chaffey & Smith 2017, 541-542.)

Markkinointisuunnitelman on myos tarkeaa ottaa huomioon sisaiset tekijat, kuten resurssien
puutteen, organisaation rakenteelliset ongelmat ja henkiloston osaamisen puutteen. Ne voi-

vat myos vaikuttaa markkinointisuunnitelman toteutukseen. Yrityksen on ratkaistava nama
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haasteet tehokkaasti varmistaakseen suunnitelmansa onnistumisen. (Chaffey & Smith 2017,
589-594; Smith 2021, 20-23.)

Markkinointisuunnitelma auttaa organisaatiota kayttamaan resurssejaan tehokkaasti ja saa-
vuttamaan parhaat mahdolliset tulokset markkinointitoiminnassaan. Se auttaa yritysta priori-
soimaan markkinointitoimenpiteita ja kohdistamaan resurssit niihin alueisiin, joilla ne tuotta-
vat suurimman vaikutuksen. Markkinointisuunnitelma auttaa organisaatiota hallitsemaan
markkinointitoimintaan liittyvia riskeja tunnistamalla mahdollisia uhkia ja haasteita seka ke-
hittamalla strategioita niiden kasittelemiseksi. Se auttaa myos yritysta valmistautumaan muu-
toksiin markkinaymparistossa ja tekemaan tarvittavia sopeutuksia strategiaansa. (Chaffey &
Smith 2017, 540.)

Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma voi auttaa yritysta luomaan kilpailuetua tarjoamalla
ainutlaatuista ja houkuttelevaa sisaltoa, jotka erottavat sen kilpailijoistaan. Se auttaa myos
yritysta tunnistamaan ja hyodyntamaan omia vahvuuksiaan suhteessa kilpailijoihin. (Ryan
2016, 20.) Markkinoinnin suunnittelu auttaa organisaatioita pysymaan kilpailijoiden edella
myos ennakoimalla ja reagoimalla siihen, mita asiakkaat haluavat, tarvitsevat ja edellyttavat.
(Wood 2013, 3).

Markkinointisuunnittelun avulla voi keskittya asiakkaisiin, maaritella, mita organisaatio voi
tehda (ja mita se ei voi tehda) asiakkaiden hyvaksi, tarkastella tarjontaa suhteessa kilpailuun
seka markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta (Wood 2013, 3). Se tarjoaa kehyksen eri-
laisten markkinointimahdollisuuksien jarjestelmalliseen arviointiin, markkinointitavoitteiden
asettamiseen ja kilpailun suhteuttamiseen. Markkinointisuunnittelu kasittelee organisaation
markkinoinnin kuka, mita, milloin, missa, miten ja kuinka paljon. (Wood 2013, 3; Dawes 2021,
4-10.)

Markkinointisuunnitelma ei kuitenkaan ole pelkka selvitys siita, mita markkinoija haluaa saa-
vuttaa tulevan vuoden aikana (Wood 2013, 3). Suunnitelman on mahdollistettava tavoitteiden
saavuttamisen mittaaminen ja mukautusten tekeminen, jos todelliset tulokset poikkeavat en-
nusteista. Toisin sanoen markkinointisuunnitelman on oltava seka tasmallinen etta joustava,
jotta voidaan valmistautua uuteen ja odottamattomaan: talouskriisiin, uuteen kilpailuun, ke-
hittyvaan teknologiaan, uusiin lakeihin, muuttuvaan lainsaadantoon ja muihin muutoksiin,
jotka voivat vaikuttaa markkinoinnin tulokseen. (Wood 2013, 3; Smith 2021, 251.) Mikaan
markkinointisuunnitelma ei kesta ikuisesti, vaan tehokkainta suunnitelmaakin on mukautet-
tava markkinointitilanteen kehittyessa. Muutoksenhallinta on tarkea osa markkinointisuunni-
telman toteutusta, koska markkinat ja yrityksen toimintaymparisto voivat muuttua nopeasti.
Yrityksen on oltava valmis sopeutumaan muutoksiin ja tekemaan tarvittavia muutoksia suunni-
telmaansa nopeasti ja joustavasti. (Wood 2013, 3; Smith 2021, 251; Chaffey & Smith 2017,
581-582.)
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Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma tarvitaan, koska ilman strategiaa voi menettaa mah-
dollisuuksia ja liiketoimintaa. Digitaalisen markkinointisuunnitelman laatiminen auttaa teke-
maan tietoon perustuvia paatoksia digitaalisesta markkinoinnista ja varmistamaan, etta yritys
keskittyy digitaalisen markkinoinnin osatekijoihin, jotka ovat yrityksen kannalta tarkeimpia.
Tama on ratkaiseva askel kohti sen ymmartamista, miten jatkuvasti kehittyvat digitaaliset
markkinat liittyvat yritykseen ja miten ne vaikuttavat yrityksen tai tuotemerkin seka asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden valisiin suhteisiin. (Ryan 2016, 20; Chaffey & Smith 2017,
540.)

3.3 Markkinoinnin kohdentaminen

Markkinoinnin kohdentaminen on olennainen osa yrityksen markkinointistrategiaa, ja sen tar-
koituksena on saavuttaa kohdeyleiso tehokkaasti ja vaikuttavasti. Erityisesti B2B- eli yritysten
valisessa (englanniksi business to business) ja B2C- eli yrityksen ja kuluttajan valisessa (eng-
lanniksi business to consumer) markkinoinnissa tarvitaan erilaisia lahestymistapoja ja strategi-
oita vastaamaan kunkin kohdeyleison tarpeisiin ja odotuksiin. (Réklaitis & Pileliené 2019, 74-
76.) Taman luvun tarkoituksena on tarkastella markkinoinnin kohdentamista B2B- ja B2C-
markkinoilla seka selvittaa, miksi nama kaksi markkinointimallia vaativat erilaisia strategioita

ja lahestymistapoja.

B2B-markkinoinnissa yritykset kohdistavat markkinointitoimensa muihin yrityksiin (Réklaitis &
Pileliené 2019, 76). Nailla markkinoilla paatoksentekijat voivat olla monimutkaisempia ja or-
ganisaation sisaisia (Atherton 2020, 21). Markkinoinnin on puhuttava naiden ammattilaisten
kielta ja tuotava esiin selkeita liiketoiminnallisia hyotyja. B2B-markkinoinnissa korostuu kou-
lutus ja asiantuntemus. Asiakkaat haluavat tuntea tuotteen tai palvelun syvallisesti ja ymmar-
taa, miten se voi ratkaista heidan liiketoiminnalliset haasteensa. Siksi markkinoinnin on tar-
jottava tietoa ja sisaltoa, joka tukee paatoksentekoa. (Réklaitis & Pileliené 2019, 74-77.)
B2B-ostoissa paatoksentekoprosessi voi olla pitka ja monimutkainen, koska se saattaa vaatia
useita paatoksentekijoita ja kattavaa harkintaa. B2B-ostajat vaativat henkilokohtaisempaa la-
hestymistapaa, koska vahva henkilokohtainen yhteys voi olla olennainen osa organisaation os-
topaatoksentekoprosessia, silla koetut riskit ovat usein suuria (Atherton 2020, 21; Réklaitis &
Pileliené 2019, 76-79).

B2C-markkinoinnissa kohdeyleiso voi olla myos laaja ja monimuotoinen, mika vaatii erilaisten
viestien ja strategioiden kayttoa eri segmenteille. Markkinoinnin on oltava personoitua ja koh-
distettua vastaamaan erilaisten kuluttajien tarpeita ja mieltymyksia. (Réklaitis & Pileliene
2019, 77.) B2C-markkinoinnissa on usein tehokasta vedota kuluttajien tunteisiin. Brandin ra-
kentaminen, tarinan kertominen ja visuaalinen houkuttelevuus voivat kaikki auttaa luomaan

vahvan siteen kuluttajien ja yrityksen valille. B2C-ostoissa paatoksenteko voi olla nopeampaa
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ja impulsiivisempaa kuin B2B-ostoissa. Siksi markkinoinnin on luotava kiinnostusta ja houku-

tusta tuotteeseen tai palveluun valittomasti ja tehokkaasti. (Réklaitis & Pileliené 2019, 74.)

B2C-myyjien markkinoiden koko rajoittuu usein maantieteelliseen alueeseen ja/tai kaupun-
gin, maakunnan tai maan asukaslukuun. Toisaalta B2B-sektorilla tapahtuvassa myynnissa on
tyypillisesti suuremmat tilausmaarat, pidemmat myyntisyklit ja se on usein monimutkaisem-
paa kuin B2C-myynissa. B2B-markkinoiden kokoa voi rajoittaa erikoistuneiden tuottajien
maara alueella. B2C-segmentti on usein suurempi kuin B2B. B2C-markkinoilla kysynta perus-
tuu usein toiveeseen, kun taas B2B-markkinoilla se perustuu tarpeeseen. (Réklaitis & Pileliené
2019, 76-77.) B2B- ja B2C-markkinointi vaativat erilaisia strategioita, koska ne kohdistuvat
erilaisiin yleisoihin, joiden tarpeet, odotukset ja ostokayttaytyminen ovat erilaisia. B2B-mark-
kinoinnissa painotetaan liiketoiminnallisia hyotyja, asiantuntemusta ja pitkia ostoprosesseja,
kun taas B2C-markkinoinnissa korostuvat kuluttajien tunteisiin vetoaminen, brandin rakenta-

minen ja nopea paatoksenteko. (Réklaitis & Pileliené 2019, 74.)

Kuitenkin tarkein tekija, joka on yhteinen molemmille, on asiakaslahtoisyys. Markkinoinnin
kohdentaminen on keskeinen osa markkinointistrategiaa, ja sen on vastattava kohdeyleison
tarpeita ja odotuksia. Tehokkaasti kohdennettu markkinointi voi auttaa yritysta saavuttamaan
kilpailuetua ja menestysta omalla toimialallaan seka muuttamaan potentiaalisia asiakkaita
asiakkaiksi. (Reéklaitis & Pileliené 2019, 78.) Markkinoinnin kohdentamista kasitellaan lisaa

asiakasanalyysista puhuttaessa kohdassa 3.4.1 Tilanneanalyysi.

3.4 SOSTAC-malli

Paul R. Smith loi SOSTAC-mallin tukemaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja toteu-
tusta. SOSTAC-malli tarjoaa yksinkertaisen ja loogisen lahestymistavan digitaalisen markki-
noinnin suunnitteluun. Se sisaltaa kaikki tarvittavat osa-alueet digitaalisen markkinoinnin
strategian rakentamiseksi. (Smith 2021, 1, 6, 12.) SOSTAC on yksinkertainen, selkea, looginen
ja helposti muistettava rakenne. Sita voidaan kayttaa markkinointisuunnitelman rakenteena,
joka varmistaa, etta suunnitelmasta tulee yhdenmukainen. Ilhmiset pitavat SOSTAC:sta, koska
se selkeyttaa ja yksinkertaistaa suunnitteluprosessia kaikille. (Smith 2021, 12.) SOSTAC:a voi-
daan soveltaa monella eri tavalla, juuri kayttajan tarkoituksiin sopivaksi (Smith 2021, 13).
SOSTAC on kehitetty alun perin digitaalista markkinointia varten, mutta sita voi myos hyodyn-

taa muunlaisissa suunnitelmissa (Smith 2021, 14).

SOSTAC (kuvio 1) on iteratiivinen suunnittelurakenne, ja siten se soveltuu luontevasti kette-

raan ja joustavaan suunnittelutapaan (Smith 2021, 15). Se koostuu kuudesta eri osa-alueesta,
jotka ovat 1. tilanneanalyysi (situation analysis), 2. tavoitteet (objectives), 3. strategia (stra-
tegy), 4. taktiikat (tactics), 5. toimenpiteet (actions) ja 6. seuranta (control). Tilanneanalyy-
sissa selvitetaan tamanhetkinen tilanne. Tavoitteet kertovat, minne halutaan paatya. Strate-

gia kertoo, miten tavoitteet saavutetaan ja taktiikat ovat strategian yksityiskohdat.
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Toimenpiteet varmistavat, etta taktiikat toteutetaan hyvin. Seuranta ja mittaaminen kertoo,

onko tavoitteet saavutettu vai ei. (Smith 2021, 17.)

_—

Seuranta Tilanneanalyysi

Toimenpiteet Tavoitteet

Taktiikat

"h--_‘-‘_-___'—_.,-ﬂ"'

Kuvio 1: SOSTAC-malli (mukaillen Smith 2021)

Vaikka SOSTAC-mallin mukaan yleensa aloitetaankin tilanneanalyysista, se on jatkuva keha.
Joka vaihe vaikuttaa aina seuraavaan vaiheeseen, myos seuranta vaikuttaa tilanneanalyysiin.
Seurannasta saatu data hyodynnetaan aina seuraavassa tilanneanalyysissa. (Smith 2021, 12-
17.)

3.4.1 Tilanneanalyysi

Yrityksen tavoitteena tulee olla optimaalinen toiminta perustuen jarkevaan paatoksentekoon.
Tama edellyttaa yrityksen tietamysta kilpailuymparistostaan, asiakasmaaristaan, myyntilu-
vuistaan, uskollisista asiakkaistaan ja niista kanavista, joita asiakkaat hyodyntavat. Tilanne-
analyysi sisaltaa juuri nama osiot. (Blomster, Kurtti, Maatta, & Sinisalo 2020, 8; Smith 2021,
20.) Siksi puolet suunnitelmasta tulee omistaakin tilanneanalyysille. Yksityiskohtainen ana-
lyysi on valttamatonta menestykselle. Ensimmaisena vuonna tilanneanalyysi voi olla erityisen
haasteellinen, mutta kun loytaa parempia resursseja relevanttiin tietoon, analyysin tekemi-
nen helpottuu, alykas informaatio vahvistuu ja siten tehdaan parempia, tietoon perustuvia

paatoksia. Tama lopulta tehostaa tuloksia. (Smith 2021, 20-21.) Tilanneanalyysi tarkastetaan
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klassisessa markkinoinnin suunnittelussa yrityksen toiminnan nykyinen tehokkuus (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 216).

Tilanneanalyysin on oltava niin lapikotainen, etta paatoksista tulee melkein riskittomia (Smith
2021, 23). Tilanneanalyysin tulee sisaltaa perusteelliset analyysit asiakkaista, kilpailijoista,
kumppaneista, yrityksen osaamisesta (mukaan lukien vahvuudet ja heikkoudet), yrityksen suo-
rituskyvysta/tuloksista seka markkinatrendeista (mukaan lukien mahdollisuudet ja uhat)
(Smith 2021, 23; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 216-217).

Jokaisen yrityksen on olennaista ymmartaa oma asiakaskuntansa perinpohjaisesti. Tama tar-
koittaa sita, etta yrityksen on selvitettava, minkalaisista ihmis- tai yritysryhmista sen asiak-
kaat koostuvat, millaisia kayttaytymismalleja heilla on, ja mita medioita, kanavia ja laitteita
he kayttavat digitaaliseen vuorovaikutukseen. (Blomster ym. 2020, 9.) Koska yrityksella on
aina rajoitetusti resursseja, kuten ihmisia, rahaa ja aikaa, on tarkeaa suhtautua tahan tiedon-
keruuseen huolellisesti (Blomster ym. 2020, 9; Smith 2021, 23). On varmistettava, etta mark-
kinointitoimenpiteita suunniteltaessa ja kohdennettaessa kaytetaan oikeaa ja olennaista tie-
toa (Blomster ym. 2020, 9; Smith 2021, 24). Oikein keratty asiakastieto on avainasemassa
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja kohdentamisessa, ja se voi vaikuttaa merkitta-

vasti yrityksen menestykseen (Blomster ym. 2020, 9; Smith 2021, 21).

Asiakasanalyysi koostuu kolmesta kysymyksesta: kuka, miksi ja miten (Smith 2021, 24; Bloms-
ter ym. 2020, 9). Suurin osa kysymyksista asiakkaista sijoittuu naiden kolmen kysymyksen
alle. Jos naihin kysymyksiin saadaan tarkat vastaukset, on helpompaa valita kanavat ja mark-

kinointitaktiikat, kaiken kaikkiaan myos markkinoinnin tulokset paranevat. (Smith 2021, 24.)

Ihanteellisen asiakkaan maarittaminen helpottaa uusien asiakkaiden loytamista ja valintaa
seka paatoksentekoa siita, mille asiakastyypeille on kannattavaa kayttaa resursseja. Asiakas-
profiilin laatiminen auttaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa, voittamisessa ja kan-
nattavien asiakkaiden sailyttamisessa. Kuka on ihanteellinen asiakkaasi, joka ilahtuu kuulles-
saan sinusta (toisin kuin tuntuu hairiintyneelta tunkeutumisestasi eika siksi omista aikaa tai
kiinnostusta viestiisi)? (Smith 2021, 27.)

Kun on maaritelty ideaali asiakaspersoona, samanlaisten ”ihanteellisten asiakkaiden” loytami-
nen helpottuu. Myos hyvin maaritelty asiakasprofiili estaa kaiken suunnattoman etsimisen.
(Smith 2021, 28.) Lisaksi perinteisten B2C-demografisten tietojen (tyo, ika, sukupuoli, si-
jainti, tulot jne.) lisaksi voidaan lisata psykografisia tekijoita (kiinnostukset, asenteet ja per-
soonallisuuden piirteet) seka teknografisia tekijoita (heidan tekninen ja verkossa tapahtuva
klikkauskayttaytyminen voi paljastaa heidan tarpeensa paremmin). (Smith 2021, 28; Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 218.) Yritysten valisessa (B2B) markkinasegmentoinnissa muuttujat
voivat tyypillisesti sisaltaa: toimialan, tyon tyypin, yrityksen koon, sijainnin, keskitetyn tai

hajautetun toiminnan, haetut edut ja jopa asenteen riskiin (Smith 2021, 29).
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Persoonat herattavat kohderyhmat eloon kuvailemalla tarkemmin erilaisia asiakastyyppeja.
Tavanomaisten demografiatietojen lisaksi persoonat sisaltavat suosikkimedian, autotyypin,
kumppanin tyon ja kiinnostuksen kohteet, verkkotiedot (verkkokokemus, kaytto, sijainti,
alusta) seka lausunnon tuotteeseen liittyen. Yleensa kolme tai nelja persoonaa on riittava
maara. Ensisijaisen persoonan on oltava tarkein asiakas yritykselle seka ”tarpeitaan ilmai-
seva” suunnittelun nakokulmasta. Nykypaivan digitaaliset markkinoijat kayttavat persoonia

keskittyakseen oikean sisallon ja yleisen verkkokokemuksen tarjoamiseen. (Smith 2021, 30.)

Markkinoinnin kannalta on myos tarkeaa tietaa, miksi asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun
ja miksi asiakkaat palaavat takaisin. Markkinoijat tuhlaavat resurssejaan tekemalla vaaranlai-
sia ehdotuksia, koska eivat tieda vastausta miksi-kysymykseen. (Smith 2021, 45.) Useimmat
yritykset eivat ole pysahtyneet pohtimaan, mita heidan tarjoamansa tuotteet tai palvelut to-
della merkitsevat asiakkailleen. He eivat valttamatta osaa selittaa, miksi asiakkaat valitsevat
juuri heidan tuotteensa tai miksi he painavat tykkaa-nappulaa yrityksen Facebook-sivulla tai
seuraavat sen Instagram-tilia. Tama voi olla hammentavaa myos asiakkaille itselleen, koska
vain harva kuluttaja tai yritysasiakas kykenee tunnistamaan niita syvempia tuntemuksia, jotka
liittyvat ostamiseen ja kuluttamiseen. Vaikka monet asiakkaat pystyvatkin arvioimaan tuot-
teen tai palvelun konkreettisen arvon, sen miten se palvelee heidan tarpeitaan, monet abst-
raktimmat arvot, kuten brandin arvostus ja sen nakeminen osana omaa identiteettia, ovat

vaikeammin hahmotettavissa. (Blomster ym. 2020, 9.)

Yrityksen on tarkeaa ymmartaa tarjoamansa tuotteen tai palvelun kokonaisarvo, sisaltaen
seka sen konkreettiset etta aineettomat hyodyt, jotta yritys voi ymmartaa, miksi asiakkaat
valitsevat sen tuotteet tai palvelut. Tahan ymmarrykseen voi saada syvyytta tutkimalla tuot-
teen tai palvelun eri kerroksien tarjoamaa arvoa kayttaen hyvaksi esimerkiksi Kotlerin tuot-
teen viiden kerroksen mallia (kuvio 2). (Blomster ym. 2020, 9; Kotler, Keller, Brady, Goodman
& Hansen 2019, 452.)
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Tulevaisuuden twobe

ainestbomilla arvoilla lagjennetiu tuote

S

Kuvio 2: Viiden kerroksen malli (mukaillen Kotler ym. 2019, 452)

Tassa mallissa (kuvio 2) ensimmainen kerros eli ydinhyoty edustaa tuotteen tai palvelun kes-
keista hyotya, eli sita, miksi asiakas paatyy ostamaan kyseisen tuotteen tai palvelun. Tata
ymparoi toinen kerros eli perustuote, joka sisaltaa perusominaisuudet ilman ylimaaraisia hie-

nouksia. (Blomster ym. 2020, 9.)

Otetaan esimerkiksi matkapuhelin. Joillekin asiakkaille yksinkertainen matkapuhelin, jolla voi
soittaa ja vastaanottaa puheluita, voi olla riittava. Ensimmainen kerros on muiden ihmisten
kanssa kommunikoiminen ja toinen kerros itse matkapuhelin. Taman jalkeen tulee kolmas
kerros, jossa on lisaksi puhelimen muita ominaisuuksia, kuten erilaiset sovellukset, pelit tai
kamera. Tama muodostaa odotetun tuotteen tason (Blomster ym. 2020, 9). Neljas kerros eli
aineettomat edut, kuten asiakaspalvelu tai takuupalvelut, lisaavat tuotteen arvoa entises-
taan. Tulevaisuuden tuote eli viides kerros voi olla jotain taysin uutta, kuten matkapuhelimen
muuttaminen modulaariseksi laitteeksi, joka voi mukautua kayttajan tarpeisiin eri tavoin.
(Blomster ym. 2020, 9.)

”Kuka” ja ”miksi”-kysymykset ovat kasitelty ja seuraavaksi on vuorossa "miten”. Talla tarkoi-
tetaan kahta asiaa: miten asiakkaat todellisuudessa ostavat (mika on heidan prosessinsa tai
matkansa) ja miten he kasittelevat tietoa? (Smith 2021, 64.) Kysymykseen ”miten” on vaikea
vastata ilman syvallista ymmarrysta asiakkaan digitaalisesta matkasta. Voi olla haastavaa tun-
nistaa, mista lahteista (mainokset, blogit, sosiaalinen media, hakukoneet) asiakkaat saapuvat
yrityksen verkkosivustoille tai kuinka monia "kosketuspisteita” (englanniksi touchpoint) kulut-

tajat hyodyntavat, kuinka saannollisesti he vierailevat ja mita sisaltoa he kayttavat. Naista
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heraa lisaa uusia kysymyksia, kuten milloin kannattaa julkaista sisaltoa ja milla kanavilla saa

eniten asiakkaita. (Blomster ym. 2020, 9.)

Asiakkaat vierailevat verkkosivustolla yleensa useammin kuin kerran ennen ostamista. Kaynnit
tulevat usein my0s monista eri kanavista, olipa kyseessa yleinen orgaaninen haku (hakukoneen
kautta) tai brandihaku, PPC-mainos, linkki tai verkko-osoitteen suora syottaminen selaimeen.
On tarkeaa tietaa, mitka reitit tuottavat eniten konversioita tai myyntia. Naiden kavijapolku-
jen jatkuva analysointi auttaa markkinoijia optimoimaan jatkuvasti sijoitetun paaoman tuot-
toa. (Smith 2021, 65.)

Asiakaspolut ovat karttoja, kuvituksia tai kaavioita, joissa esitetaan yksityiskohtaisesti kaikki
organisaation kosketuspisteet, joihin asiakkaat joutuvat kosketuksiin yrittaessaan saada tietyn

"tehtavan” suoritettua, seka myos tunteet, joita he kokevat matkan aikana (Smith 2021, 66).

Kun vastataan naihin kolmeen kysymykseen (kuka, miksi ja miten), samalla rakennetaan pe-
rusymmarrys asiakkaista. Syvallisemman analyysin avulla voidaan edeta kohti tarkempaa asia-
kassegmenttien tunnistamista. (Blomster ym. 2020, 9.) Myos tarkan ja yksityiskohtaisen analy-
tiikan, erityissaantojen, asiakkaiden syvallisen ymmartamisen ja huolellisen suunnittelun
avulla markkinoija voi tarjota asiakkaille paljon merkityksellisempaa sisaltoa ja kokemuksia ja

automatisoida monia markkinointitoimia tulosten parantamiseksi (Smith 2021, 85).

Yrityksen on tunnettava kilpailijansa, heidan heikkoutensa ja vahvuutensa. Tarkeaa on myos
tuntea oman yrityksensa kilpailukykyinen etu asiakkaan nakokulmasta. (Smith 2021, 87.) Osa
kilpailija-analyysin on tutkia organisaation vahvuuksia ja heikkouksia (verrattuna kilpailijoi-
hin). Ulkoinen analyysi puolestaan sisaltaa ulkoisten markkinoiden mahdollisuudet ja uhat
(seka suorat etta epasuorat), kuten trendit seka kilpailijoiden strategiat ja taktiikat. (Smith
2021, 87-88; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 221.) Tata kutsutaan SWOT-analyysiksi (Smith
2021, 88). SWOT on akronyymi ja koostuu sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet

(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).

SWOT-analyysi on keskeinen osa tilanneanalyysia. Digitaalikanavakohtaisen SWOT-analyysin
tuloksissa on tuotava selkeasti esiin, mihin toimiin on ryhdyttava (seka lyhyella etta pitkalla
aikavalilla). Digitaalisessa strategiasuunnitelmassa tulee suunnitella, miten torjua haittoja ja
hyodyntaa mahdollisuuksia. SWOT-analyysissa on tarkasteltava digitaalisen markkinointitoi-
minnan tarkeimpia osa-alueita eli asiakashankintaa, konversiota, palautumista ja kasvua.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 221.)

Kilpailija-analyysi koostuu kilpailijoiden vertailemisesta eli etsitaan tietoa kilpailijoista, hei-
dan verkkosivuistansa, sosiaalisen median kanavistansa, millaista sisaltoa he tuottavat, mita
kuluttajat sanovat heista, mita avainsanoja ja ulkoisia linkkeja he kayttavat ja mitka heidan

sisallostansa, avainsanoistansa ja linkeistansa toimivat hyvin (Smith 2021, 92-95).
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Jokaisella markkinalla on omat trendinsa. Markkinatrendianalyysi on olennainen osa yrityksen
markkinointistrategiaa ja paatoksentekoa. Se auttaa yritysta ymmartamaan markkinoiden ny-
kytilaa ja ennustamaan tulevia suuntauksia. (Smith 2021, 115.) Markkinatrendeja voi analy-
soida esimerkiksi PESTEL-analyysin (Smith 2021, 115) tai trendikartan avulla (Komulainen
2023, 10). Trendikartta on tehokas tyokalu markkinatrendien analysointiin, joka auttaa orga-
nisaatiota hahmottamaan markkinoiden muutoksia ja sopeutumaan niihin tehokkaasti (Komu-

lainen 2023, 23). Tassa opinnaytetyossa tehdaan trendikartta osana nykytilan analyysia.

Markkinatrendit heijastavat markkinoiden dynamiikkaa ja muutoksia, kuten kuluttajien kayt-
taytymisen muutoksia, teknologian kehitysta, kilpailijoiden toimia ja taloudellisia olosuhteita.
Trendit toimivat indikaattoreina, jotka opastavat meita paattamaan, mihin suuntaan kannat-
taa pyrkia. Ymmartamalla naita trendeja yritys voi ennakoida markkinoiden kehitysta ja rea-
goida niihin nopeasti. Analysoimalla markkinatrendeja yritys voi myos loytaa uusia mahdolli-
suuksia ja kehittaa kilpailuetua markkinoilla. Se voi auttaa yritysta tunnistamaan uhkia ja ris-

keja seka kehittamaan strategioita niiden hallitsemiseksi. (Komulainen 2023, 23-27.)

Trendikartta on visuaalinen tyokalu, joka auttaa organisaatiota hahmottamaan markkinoiden
trendeja ja niiden valisia suhteita. Trendeihin usein vaikuttavat asiakkaiden ja markkinoiden
lisaksi myos ulkoiset tekijat, joita on esimerkiksi teknologiset, lainsaadannolliset, sosiaaliset,
taloudelliset ja ymparistolliset tekijat. Trendikartan avulla yritys voi havaita trendeja, jotka
vaikuttavat sen toimintaan ja suunnitella strategiansa niiden mukaisesti. Trendikartta voi aut-
taa yritysta keskittymaan niihin trendeihin, jotka tarjoavat suurimman mahdollisuuden kas-
vuun ja menestykseen. Trendikartan avulla yritys voi suunnitella strategiansa vastaamaan

markkinoiden muutoksiin. (Komulainen 2023, 23-27.)

3.4.2 Tavoitteet

Selkeat tavoitteet auttavat yritysta keskittymaan siihen, mita on tehtava. Tavoitteet antavat
myos suunnan ja lisaavat motivaatiota. (Smith 2021, 146.) Tavoitteet maarittelevat tulevai-
suuden suunnan (Smith 2021, 148). Kun markkinointitiimi on tehnyt tilanneanalyysin, se pys-
tyy paremmin hahmottamaan, mitka markkinointitavoitteet ovat tehokkaimpia liiketoiminnan

yleisten tavoitteiden saavuttamiseksi (Dawes 2021, 109-110).

Kun maaritellaan tavoitteita ja paamaaria tulee kayttaa selkeita maaritelmia (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 223). Visio on korkean tason selvitys siita, miten digitaalinen markkinointi
edistaa organisaation toimintaa. Paamaarat ovat yleisia tavoitteita, joilla pyritaan osoitta-
maan, miten yritys voi hyotya digitaalisista kanavista. Niissa kuvataan, miten digitaalinen
markkinointi edistaa liiketoimintaa keskeisilla osa-alueilla, kuten myynnin kasvattamisessa,

kuluttajien kanssa viestimisessa ja rahan saastamisessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 223.)
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Tavoitteiden on hyva olla SMART-tavoitteita, jotka antavat selkean ja taloudellisen suunnan
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 223; liskola ym. 2022, 10). SMART on helposti muistettava ly-
henne, jota kaytetaan tavoitteiden soveltuvuuden arviointiin. SMART tulee sanoista tarkka
(specific), mitattava (measurable), toteuttamiskelpoinen (actionable), merkityksellinen (rele-
vant) ja ajallisesti sidottu (time-related). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 224; liskola ym.
2022, 10.)

Tavoitteet voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin. Ensinnakin sellaisiin tavoitteisiin, jotka heijas-
tavat nykyisen ja aiemman markkinointitoiminnan haluttuja lopputuloksia, kuten kappalemaa-
rainen myynti, myyntitulot, markkinaosuus ja uudet asiakkaat. (Dawes 2021, 110-111.)
Toiseksi tavoitteisiin, jotka kuvastavat markkinointitoiminnan valiaikavaikutuksia, jotka ta-
pahtuvat markkinointitiimin toiminnan ja myyntituloksen valilla tai tukevat pitkan aikavalin
myyntia, kuten branditietoisuus, henkinen ja fyysinen saatavuus, brandi-imago ja suhteet yri-
tysasiakkaisiin. Naita kutsutaan markkinaperusteisiksi varallisuustavoitteiksi. Kolmantena ovat
myynnin valittomat edellyttajat, kuten verkkosivuston kavijamaarat tai puhelin- ja sahkopos-
tikyselyt. Neljantena ovat toimintatavoitteet, eli asiat, joita markkinointitiimi tekee, kuten
asiakkaiden tavoitettavuus ja asiakastietopohja. Tavoitteita on hyva olla useita erilaisia,
koska lopputulostavoitteiden eli myynnin saavuttaminen edellyttaa muiden tavoitteiden saa-

vuttamista tai parantamista. (Dawes 2021, 110-114.)

Tavoitteilla on hyva olla suora yhteys mittareihin (Dawes 2021, 110). Tama tarkoittaa, etta
kun tavoitteet on asetettu, tarvitaan asianmukaisia suorituskykymittareita (KPIs, englanniksi
Key Performance Indicators) ja raportointijarjestelmia, joiden avulla markkinointitiimi tietaa,
missa maarin tavoitteet on saavutettu (Dawes 2021, 110; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 223).
Naita mittareita kaytetaan suorituskyvyn seuraamiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 223).

Markkinointitavoitteiden asettamisen lahtokohtana on hyodyllista pohtia digitaalisten kana-
vien kayton hyotyja ja sita, miten ne voidaan muuntaa markkinointitavoitteiksi. Lisaksi on
tunnistettava seka konkreettiset hyodyt (esim. rahalliset saastot tai tulot), jotka on melko
helppo tunnistaa, etta aineettomat hyodyt (esim. asiakaspalvelun laatu), joita voi olla vaike-
ampi tunnistaa, mutta jotka voivat olla perustavanlaatuisia yleisen asiakaskokemuksen kan-
nalta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 223.)

3.4.3 Strategia

Strategia kertoo, miten asetetut tavoitteet saavutetaan (Dawes 2021, 119; Smith 2021, 148;
Chaffey & Smith 2017, 562). Strategian tarkoituksena on ratkaista yrityksen isoimmat ongel-
mat. Toisin sanoen, jotta strategia on hyva, on maariteltava suurimmat haasteet. Strategia
edellyttaa johdonmukaista ajattelua, joka valjastaa jo olemassa olevat tai hankittavat val-
miudet ja kyvyt ongelmien ratkaisemiseksi ja mahdollisuuksien hyodyntamiseksi. (Smith 2021,

148.) Markkinointistrategian tulee perustua selkeasti ja tarkasti maariteltyihin
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yritystavoitteisiin. Digitaalisen markkinoinnin on oltava olennainen osa tata strategiaa ja sita
ei tule tarkastella erillaan muista liiketoiminta- ja markkinointitavoitteista. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 222.)

Markkinointistrategiassa kerrotaan lyhyesti markkinoinnin yleistavoite, minka jalkeen kuva-
taan, milla markkinoilla yritys aikoo kilpailla. Siina maaritellaan niiden ostajien ominaisuudet,
joille se myy. Sen jalkeen selitetaan, miten yritys aikoo kilpailla (eli miten se aikoo hankkia
myyntia). Strategiassa kuvataan, miten vahvuuksia hyodynnetaan ja miten niita hyodynne-
taan, miten heikkouksia joko korjataan tai parannetaan, mita mahdollisuuksia hyodynnetaan
ja milla mekanismeilla uhkia voidaan kasitella tai lieventaa. Markkinointistrategiassa maarite-
taan myos, miten yritys aikoo kuvata itsensa ostajille. Millaisen vaikutelman se haluaa antaa
ostajille, kuinka paljon ostajia odotetaan olevan ja miten se aikoo tarjota brandin ostetta-
vaksi? (Dawes 2021, 119; Chaffey & Smith 2017, 566-568; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 230.)
Markkinointisuunnitelman tulee myos esittaa, miksi valittu strategia toimii. Toisin sanoen,

mika logiikka sen taustalla on. (Dawes 2021, 121.)

Strategiat ovat tehokkaimpia silloin, kun ne tukevat liiketoiminnan tavoitteita (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2019, 230; Chaffey & Smith 2017, 566). Hyodyllinen tekniikka strategioiden ja
tavoitteiden yhteensovittamisen helpottamiseksi on esittaa ne yhdessa taulukossa yhdessa ti-
lanneanalyysin avulla kehitettyjen nakemysten kanssa, jotka ovat mahdollisesti olleet strate-
gian perustana. Digitaalisen markkinointistrategian kehittamisen paapaino on oikeiden paatos-
ten tekemisessa asiakasryhmien valikoivasta kohdentamisesta ja arvon tuottamisen eri muo-
doista verkkokanavia varten. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 230.)

Digitaalisen markkinointistrategian on oltava monipuolinen ja kattava. Lisaksi strategian on
oltava johdonmukainen kohderyhmien kanssa, jotka kayttavat sita kanavaa ja jotka voidaan
tavoittaa tehokkaasti sen kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 230.) Sen tulee tukea asiak-
kaan ostoprosessia ja matkaa, tarjoten asiakkaille ainutlaatuisen ja houkuttelevan ratkaisun.
Lisaksi sen tulee maaritella, miten tama ratkaisu kommunikoidaan, jotta asiakkaat motivoitu-
vat kayttamaan verkkopalveluja yhdessa muiden kanavien kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 230; Chaffey & Smith 2017, 566-568.)

Digitaalisen markkinoinnin strategiassa on myos huomioitava verkkoasiakkaiden elinkaaren
hallinta. Tama tarkoittaa kavijoiden houkuttelemista verkkosivustolle, heidan muuttamistaan
aktiivisiksi asiakkaiksi, jotka osallistuvat digitaaliseen vuorovaikutukseen, ja naiden asiakkai-
den tavoittamista ja kohdentamista taktisen digitaalisen markkinointisegmentoinnin avulla.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 230.)
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3.4.4 Taktiikat

Taktiikat-osion suunnitteluprosessi alkaa strategian pohjalta. Strategia luo kokonaiskuvan ja
varmistaa, etta kaikki etenee oikeaan suuntaan ja taktiikat ovat taman strategian yksityiskoh-
dat. (Smith 2021, 188; Chaffey & Smith 2017, 572.)

Kaytannossa taktiikat-osio on perinteisen markkinoinnin markkinointimixin eli 4P-mallin mu-
kainen (Smith 2021, 188). Nama nelja P:ta ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place)
ja markkinointiviestinta (promotion). Kuitenkin nama nelja P:ta eivat enaa riita, joten lisa-
taan kolme P:ta lisaa. (Kotler ym. 2019, 23.) Nama kolme ovat ihmiset (people), prosessit
(processes) ja fyysinen todiste (physical evidence) (Kotler ym. 2019, 23; Smith 2021, 188).
Naihin 7P:n tulee keskittya taktiikoita miettiessa (Smith 2021, 188).

Markkinointisuunnitelman taktiikkaosiossa on hyva maaritella tuotevalikoima ja se, mita omi-
naisuuksia ja etuja korostetaan, mitka ovat hinnoittelu- ja maksutavat, miten asiakkaat osta-
vat tuotteita ja miten tuotetta tulee markkinoida (Smith 2021, 188-189; Chaffey & Smith

2017, 574-577). Myos on hyva valita seka ostamisen etta markkinoinnin kanavat, joihin keski-
tytaan asiakaskayttaytymisen perusteella. Tavoitteena on valita keinot, jotka tukevat strate-

gisia paamaaria ja edistavat niiden saavuttamista. (Smith 2021, 188-199.)

3.4.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet-osiossa keskitytaan siihen, miten varmistetaan, etta suunnitellut taktiikat to-
teutetaan hyvin (Smith 2021, 227-228; Chaffey & Smith 2017, 578). Jopa pelkalla taktiikoiden
erinomaisella toteuttamisella voi luoda kilpailukykyisen edun. Jotta taktiikoiden toteuttami-
nen sujuu hyvin, taytyy jokaisen tehda oma osuutensa. Tama vaatii kommunikaatiota, moti-
vaatiota ja henkiloston kouluttamista. Toimenpiteet osio saattaa unohtua helposti, jonka ta-
kia taktiikoitakaan ei saada toteutettua onnistuneesti. (Smith 2021, 227-228; Chaffey & Smith
2017, 581.)

Toimenpiteiden tulee myos kertoa, miten, milloin ja kuka taktiikat toteuttavat. Esimerkiksi
jos taktiikka on Facebook mainoskampanja, toimenpide on talloin ensin kirjautua Facebook
mainoksiin, jonka jalkeen valitaan ne tuotteet tai palvelut, joita halutaan mainostaa. Tarkeaa
on myos kertoa, kuka taman tekee ja milloin. Tassa vaiheessa on tarkeaa myos huomioida
viestintakanavat, budjetti ja aikataulu. (Smith 2021, 242.)

3.4.6 Seuranta

Seuranta-vaiheessa mitattaan aikaisemmin asetettuja tavoitteita (Smith 2021, 246; Chaffey &
Smith 2017, 581). Markkinointisuunnitelman tulee sisaltaa kontrollisysteemit, jotka kertovat,
onko markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen oikealla mallilla vai onko niista jaaty jalkeen.

Seurantaa kuuluu tehda jatkuvasti, eika vasta vuoden lopulla, kun on liian myohaista vaihtaa
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taktiikoita. Seuranta-osion tarkoituksena on varoittaa, jos jokin on menossa pieleen. (Smith
2021, 251; Chaffey & Smith 2017, 581-582; Thomas 2018, 181.)

Seuranta-osiossa paatetaan, mita KPI-mittareita kaytetaan ja kuinka usein niita seurataan
seka kuka mittaa mita ja milloin ja myos kuinka paljon kontrolli maksaa (Chaffey & Smith
2017, 582-584; Smith 2021, 251). Tarkeinta tassa osiossa on kertoa, mita tapahtuu, jos yritys
on paljon tavoitteen ala- tai ylapuolella (Smith 2021, 251).

Seurannasta saadut tulokset ja tunnusluvut syotetaan seuraavaan tilanneanalyysiin, joka puo-
lestaan auttaa asettamaan seuraavalla kerralla entista realistisempia tavoitteita (Smith 2021,
146, 251; Chaffey & Smith 2017, 589; Thomas 2018, 181). Nain jokainen seuraava markkinoin-
tisuunnitelma on parempi ja tarkempi kuin edeltajansa (Smith 2021, 146, 251; Thomas 2018,
181).

4  Menetelmat

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyossa kaytettyja metodeja. Opinnaytetyon menetelmat
maarittelevat, miten tieto kerataan, analysoidaan ja tulkitaan vastauksena kehittamisongel-
maan ja tavoitteisiin. Kehittamistyo valittiin taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi.
Haastattelu, joka tassa opinnaytetyossa tehdaan, on puolistrukturoitu. Tassa opinnaytetyossa
haastattelua kaytetiin tiedonkeruumenetelmana eli ei ole kyse tutkimushaastattelusta, koska

haastattelulla kerataan vain tietoa lahinna markkinointisuunnitelman tilanneanalyysia varten.
4.1  Opinnaytety0 kehittamistyona

Hakalan (2022, 17) mukaan on perusteltua vaittaa, etta ammattikorkeakouluissa toteutetut
opinnaytetyot voidaan jakaa karjistetysti kahteen paaluokkaan: ne ovat joko ”tutkimuslahtoi-
sia” opinnaytetoita tai erilaisia "kehittamistehtavia”. Kehittamistoihin luetaan kaikenlaiset
hankkeet, joita ammattikorkeakouluissa opiskelijat opiskelevat hallinnoimaan ja joita he voi-
vat alusta lahtien ryhtya toteuttamaan tavoitteenaan opinnaytetyo. Tallainen projekti voi esi-
merkiksi olla tapahtuma, video, markkinointikampanja tai liiketoimintasuunnitelma. (Hakala
2022, 18-19.)

Kaikki kehittamistyomuotoiset opinnaytetyot koostuvat kahdesta keskeisesta osasta. Ensim-
mainen osa on kehitettava tuote, prosessi tai tapahtuma, ja toinen siihen liittyva kirjallinen
raportti, joka avaa tuotteen taustat, teorian ja kontekstin. Yksinomaan kehitetty lopputulos
ei tayta opinnaytetyon vaatimuksia, vaan myos kirjallinen raportti on valttamaton osa koko-
naisuutta. (Hakala 2022, 21.) Taman lisaksi opinnaytetyon tulee aina sisaltaa tutkimuksellinen
nakokulma (Kananen 2012, 20). Siksi usein puhutaankin kehittamistutkimuksesta tai tutkimuk-

sellisesta kehittamistyosta.
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Kehittamistyo perustuu tyoelaman nakokulmaan ja sen edistaminen vaatii yhteistyota seka
vastuullista toimintaa ja tekemista (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 15). Tutkimus ja ke-
hittaminen ovat usein yhteydessa toisiinsa, ja siten kehittamistyo sijoittuu jatkumolle, jonka
toisessa aaripaassa on tieteellinen tutkimus ja toisessa puolestaan kehittamistyo, joka perus-
tuu omiin nakemyksiin ilman kriittista arviointia (Ojasalo ym. 17-18; Kananen 2012, 19). Tut-
kimuksellisessa kehittamisessa tavoitteena on kaytannossa ilmenevien ongelmien ratkaisemi-
nen, kaytantojen uudistaminen ja usein myos uuden tiedon kehittaminen tyoelaman toiminta-
tavoista (Ojasalo ym. 2015, 17-18). Kehittamistutkimuksessa, kuten kaikessa tutkimuksessa
yleisestikin, pyritaan usein soveltamaan tai viemaan jo olemassa olevaa ratkaisua eri konteks-
tiin (Kananen 2012, 13). Kehittamistyossa tukeudutaan taustalla olevaan teoriaan, ja tietoa ja
teoriaa kerataan systemaattisesti seka arvioidaan kriittisesti seka kaytannon etta teorian na-
kokulmasta (Ojasalo ym. 2015, 17-18; Kananen 2012, 19). Erilaisten menetelmien monipuoli-
nen kaytto on olennainen osa kehitystyota. Painopiste on aktiivisessa vuorovaikutuksessa eri
sidosryhmien kanssa, ja siten kehitystyota vievat eteenpain kirjoittaminen ja esittaminen eri

vaiheissa ja eri kohderyhmille. (Ojasalo ym. 2015, 17-18.)

Kehittamistutkimuksilla voi olla erilaiset premissit, kuten organisaation kehittamistarve tai
tavoite tuoda muutoksia. Keskeisena osana tata lahestymistapaa on kaytannon ongelmien rat-
kaisu seka uusien ideoiden, kaytantojen, tuotteiden tai palveluiden kehittaminen ja kayttoon-
otto. Kehittamistyon paamaarana on tyypillisesti luoda, suunnitella ja implementoida ratkai-
suja, eika vain kuvailla tai selittaa asioita. Tutkimuksellisen kehittamistyon ja tieteellisen tut-
kimuksen tarkein ero liittyykin niiden tavoitteisiin. Onko pyrkimyksena tuottaa uutta teoriaa
ilmigista vai saavuttaa samanaikaisesti kaytannon parannuksia ja luoda uusia ratkaisuja. Tama
ero tavoitteissa vaikuttaa myos kehittamistyon prosesseihin, lahestymistapoihin seka kaytet-

tyihin menetelmiin. (Ojasalo ym. 2015, 19.)

Tutkimuksellisen kehittamistyon paamaarat eivat ole ensisijaisesti teoreettisia, vaan kaytan-
nollisia, ja teoriaa kaytetaan tukena naille kaytannon tavoitteille. Tulosten hyodyllisyys riip-
puu suuresti siita, miten ne pystytaan siirtamaan kaytantoon ja toteuttamaan kehitetyt ideat,
eli niiden implementointiin. (Ojasalo ym. 2015, 20.) Jotta kehittamistyon tuloksista voi hyo-
tya myos muu yhteiso kuin pelkastaan toimeksiantaja, on tarkeaa dokumentoida tyo huolelli-
sesti ja tehda siita julkisesti saatavilla oleva. Dokumentointi on valttamatonta tiedon jakami-
sen ja julkisen esittamisen kannalta. Julkinen esittaminen tuo tyon osaksi laajempaa keskus-

telua ja mahdollistaa sen arvioinnin monipuolisemmin. (Kananen 2012, 44.)

Yleisesti ottaen kehittamistyo avaa lukuisia mahdollisuuksia, mutta samalla se asettaa myos
paljon vaatimuksia. On tarkeaa pitaa mielessa, etta toimeksiantaja on yleensa kiinnostunut
konkreettisesta sovelluksesta eli valmiista tuotteesta, eika valttamatta juurikaan kirjallisesta

raportista. (Hakala 2022, 21-22.) Mutta kirjallinen osuus on kuitenkin tarpeellinen, koska
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kehittamistyosta tekee tieteellista juuri se, etta siina dokumentoidaan toiminta ja hyodynne-

taan tieteellisia metodeja, jotka tuottavat luotettavaa ja tuoretta tietoa (Kananen 2012, 21).
4.2 Haastattelu

Haastattelu toimeksiantajan kanssa toimii lahtokohtana markkinointisuunnitelman laatimi-
selle. Se mahdollistaa syvallisen ymmarryksen toimeksiantajan tarpeista, tavoitteista ja odo-
tuksista, mika on ensiarvoisen tarkeaa onnistuneen kehittamistyon kannalta. Haastattelun
avulla saadaan kattava kuvaus projektin kontekstista seka arvokasta kvalitatiivista tietoa, jota

ei voida kerata strukturoiduilla kyselylomakkeilla.

Vaikka taman opinnaytetyon metodina ei ole laadullinen tutkimus, haastattelu on kuitenkin
luonteeltaan laadullinen. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista se, etta siina keskitytaan
tarkastelemaan ihmisten omakohtaisia kokemuksia ja nakemyksia (Puusa & Juuti 2020, 56).
Laadullisen aineiston keraaminen on tavoitteellista toimintaa, jossa tutkimuksen paamaarat
ohjaavat sita, millaista aineistoa hankitaan, miten sita tulkitaan ja miten tutkittavien henki-
loiden kertomuksia ymmarretaan. Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetel-

mat ovat erilaiset haastattelutyypit ja havainnointi. (Puusa & Juuti 2020, 97-99.)

Hirsjarvi ja Hurme (2022, 10) tuovat esille, etta haastattelu on keskustelu, jolla on tarkoitus,
mika on Kahnin ja Cannellin alkuperainen ajatus vuodelta 1957 (Billups 2021, 36). Haastatte-
lun suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna on se, etta siina voidaan saadella
aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia myotaillen. Haas-
tatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista saadella, samoin on enemman mahdollisuuksia tul-
kita vastauksia kuin esimerkiksi postikyselyssa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 205.)
Juuri taman joustavuuden ja monipuolisuuden vuoksi haastattelu on houkutteleva vaihtoehto

lilkketoiminnan, johtamisen ja organisaatioiden tutkijoille (Cassell 2015, 1).

Haastattelu mahdollistaa suoran kielellisen vuorovaikutuksen haastateltavan kanssa (Hirsjarvi
ym. 2013, 204; Hirsjarvi & Hurme 2022, 10). Keskustelunomaisissa haastatteluissa vuorovaiku-
tus korostuu, ja nain tutkija saa mahdollisuuden lahestya vaikeitakin tutkittavia asioita kuten
sita, miten ihmiset ymmartavat maailmaa ja elamaansa ja mita merkityksia he antavat koke-
milleen tapahtumille (Hirsjarvi & Hurme 2022, 10; Cassel 2015, 4; Billups 2021, 36). Haastat-
telu on tilanne, jossa yksi henkild puhuu ja toinen kuuntelee (Hirsjarvi & Hurme 2022, 10).
Jos haastateltava esimerkiksi nostaa haastattelussa esiin mielenkiintoisen asian, jota tutkija
ei ole aiemmin ajatellut ja jota ei ole sisallytetty haastattelusuunnitelmaan, on mahdollista
kasitella tata asiaa ja kysya siita lisaa (Cassel 2015, 4). Tama vuorovaikutus tarjoaa etujen li-

saksi myos haittoja tiedonkeruun kannalta (Hirsjarvi ym. 2013, 204).

Haastatteluun sisaltyy monia ongelmia (Hirsjarvi & Hurme 2022, 10; Hirsjarvi ym. 2013, 204).

Tietojen, kasitysten, uskomusten, arvojen ja merkitysten tutkiminen on useimmiten
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ongelmallista (Hirsjarvi & Hurme 2022, 10-11). On harkittava esimerkiksi sita, soveltuuko
haastattelu tutkimustarkoituksiin, ja on kokeiltava haastattelun sujumista kaytannossa (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 10-11; Billups 2021, 38). Haastattelu on konteksti- ja tilannesidonnaista.
Tuloksiin sisaltyy aina tulkintaa, ja tulosten yleistamista on tarkkaan harkittava. (Hirsjarvi &
Hurme 2022, 10-11; Billups 2021, 38-40.) On myos mahdollista, etta haastateltavat eivat ole
taysin totuudenmukaisia tai lapinakyvia ja sen sijaan kertovat, mita olettavat, etta haastatte-
lija haluaa kuulla (Billups 2021, 38-40).

Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 9) mukaan haastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuoto.
Haastattelu soveltuu monenlaisiin tarkoituksiin, sita voidaan kayttaa lahes kaikkialla, ja sen
avulla voidaan saada syvallista tietoa. Haastattelulla voidaan kerata seka laadullista etta
maarallista dataa, vaikka haastattelu on tyypillisesti laadullinen tiedonkeruumenetelma (Cas-
sell 2015, 3). Haastattelu on metodi, jonka tutkimuksen eri osapuolet kokevat yleensa miel-
lyttavaksi (Hirsjarvi & Hurme 2022, 9). Se on lahella arkista kaytantoa: termina haastattelu on
tuttu, joten mahdolliset haastateltavat tietavat, mita suurin piirtein on odotettavissa, kun
heita pyydetaan haastateltaviksi (Cassell 2015, 1; Hirsjarvi & Hurme 2022, 9). Tutkijat myos
arvelevat tietavansa, mita haastattelu tutkimusmetodina edellyttaa, miten siihen valmistau-

dutaan ja miten se toteutetaan kaytannossa. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 9.)

Haastattelu voidaan tehda monista lahtokohdista kasin ja toteuttaa monin eri muodoin (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 9). Haastattelut voidaan jasentaa eritasoisten rakenteiden mukaisesti
(Cassell 2015, 12). Yhdessa aarimuodossa haastattelija vain lukee listan kysymyksia vastauksi-
neen haastateltavalle, jonka on valittava yksi tarjotuista vaihtoehdoista. Toisessa aarimmai-
syydessa haastattelija valitsee keskusteltavan tyylin ja sallii haastateltavan vahvasti maarata
keskustelun kulkua. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 9-10.)

Haastattelut jaotellaan yleensa strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja avoimiin haastatte-
luihin (Cassell 2015, 12; Billups 2021, 42). Strukturoiduissa haastatteluissa on tietty kysymys-
sarja, joka esitetaan kaikille haastateltaville samassa jarjestyksessa, mika takaa johdonmu-
kaisuuden kaikissa haastatteluissa. Tama tekee siita kyselylomakkeen omaisen. (Cassell 2015,
12; Billups 2021, 42.) Puolistrukturoiduissa haastatteluissa on luettelo kysymyksista ja keho-
tuksista, mutta haastattelija voi poiketa luettelosta haastateltavan vastausten perusteella.
Nain ollen on mahdollista seurata haastateltavan esiin tuomia mielenkiintoisia kysymyksia,
joita haastattelija ei ehka ole aiemmin ottanut huomioon. (Cassell 2015, 12; Billups 2021,
43.) Avoimissa haastatteluissa on vain vahan tai ei lainkaan ennalta muotoiltuja kysymyksia,
vaikkakin tutkimuksella voi olla teema tai aihe, johon keskustelu voidaan keskittaa. Haastat-
telu voi edeta mihin suuntaan tahansa haastattelijan tai haastateltavan tulkintojen perus-
teella. On selvaa, etta mita strukturoimattomampi haastattelu on, sita enemman haastatteli-

jan on pohdittava aktiivisesti kysymysten esittamista koko haastattelun ajan, minka vuoksi
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avoin haastattelu vaatii haastattelijalta korkeaa taitotasoa. (Cassell 2015, 12; Billups 2021,
42-43.)

Haastattelusta keratyt tiedot, havainnot ja johtolangat pyritaan tulkitsemaan ja hahmotta-
maan kokonaisuudeksi. Yksittaisina oletuksina johtolangat voivat olla epavarmoja, mutta yh-
distettyina ne muodostavat perustellun ja uskottavan kokonaisuuden. Aineisto pilkotaan vali-
tun analyysimenetelman mukaisesti osiin, minka jalkeen sen pohjalta tehdaan synteeseja ja
aineisto kootaan uudelleen. Uudelleen kootusta aineistosta tehdaan johtopaatoksia, jotka esi-
tetaan raportissa tutkimuksen lopputuloksina. Nama johtopaatokset perustuvat tieteelliseen
tutkimukseen. Raporttiin pyritaan laatimaan selkea ja ymmarrettava kuvaus koko tutkimus-

prosessista eri vaiheineen. (Puusa & Juuti 2020, 142-143)

5  Markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa esitellaan aikaan saatu tuotos, markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu tieto-
perustaan ja toimeksiantajan haastatteluun. Tassa osiossa kerrotaan myos, miten markkinoin-
tisuunnitelman osiot tehtiin ja miksi nain tehtiin. Liitteista (s. 45-84) loytyy itse valmistunut
tuote eli markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman visuaalinen ilme ja varit valittiin

HUB Finlandin verkkosivujen perusteella (kuvio 3).

FINLAND

MARKKINOINTISUUNNITELMA

keskittyen sosiaalisen median markkinointiin

HUB Finlandille Q3 ja Q4 2024

Kuvio 3: Markkinointisuunnitelman etusivu

Vaikka markkinointisuunnitelmassa olevan tekstin maara voi alkuun tuntua raskaalta, se pal-

velee monia tarkeita tarkoituksia. Markkinointisuunnitelma on tarkoituksenmukaisesti
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tekstipitoinen, koska laaja teksti mahdollistaa syvallisemman analyysin ja taustatiedon esitta-
misen markkinoista, kilpailijoista ja kohdeyleisosta. Tama on tarkeaa, jotta kaikki strategiset
paatokset perustuvat vahvaan ymmarrykseen liiketoimintaymparistosta. Se varmistaa myos,
etta kaikki osapuolet, mukaan lukien toimeksiantaja, ymmartavat suunnitelman lahtokohdat
ja logiikan. Riittava tekstipitoisuus auttaa varmistamaan, etta kaikki suunnitelman osa-alueet
kommunikoidaan selkeasti ja ymmarrettavasti. Tama vahentaa vaarinymmarryksia ja varmis-
taa, etta kaikki yrityksessa ovat samalla sivulla. Yrityksen perustajista ainakin toisella on

vahva myynnin tausta ja kiinnostus markkinointiin.

Toimeksiantajan haastattelu litteroitiin tarkasti, jotta kaikki oleelliset tiedot ja nakemykset
saatiin dokumentoitua. Litteroinnin jalkeen analysoitiin saadut tiedot ja niita kaytettiin mark-
kinointisuunnitelmaa tehdessa. Litteroidusta haastattelusta tunnistettiin toistuvia teemoja ja
keskeisia aiheita, kuten asiakasryhmat ja heidan yhteiset piirteensa, palveluiden erityispiir-
teet, markkinointikanavat ja yrityksen vahvuudet seka heikkoudet. Tama auttoi jasentamaan

tietoa ja muodostamaan kokonaiskuvan yrityksen tarpeista, tavoitteista ja kohdeyleisosta.

5.1 Tilanneanalyysi

Tassa luvussa esitellaan markkinointisuunnitelman ensimmainen osio eli tilanneanalyysi. Ti-
lanneanalyysin tiedot pohjautuvat toimeksiantajan haastatteluun ja verkkolahteista kerattyyn

materiaaliin.

5.1.1  Asiakasanalyysi

Asiakaspersoonien luominen on tarkea osa markkinointistrategian suunnittelua, koska se aut-
taa yritysta ymmartamaan paremmin kohderyhmaansa ja sen tarpeita. Tama auttaa yritysta
luomaan tehokkaampia markkinointiviesteja, tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat parem-
min asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. (Smith 2021, 28-30; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
218.) Koska HUB Finland ei ole juuri ollenkaan tehnyt sosiaalisen median markkinointia ennen,

oli asiakaspersoonien kehittaminen erityisen tarkeaa.

Asiakaspersoonat (s. 48-50) luotiin toimeksiantajan (Korpela 2024) antamien tietojen perus-
teella.
Tilavuokrauksissa ihanteellinen asiakas on tyossa kayva 30-40 vuotias. Parhaita
asiakkaitamme ovat olleet 30-40 vuotiaat kuluttaja asiakkaat. Tyotilan parhaat
asiakkaat ovat ajatus- ja etatyota tekevat. Myos freelancerit ja pienyrittajat.
(Korpela 2024)

Koska markkinointia ei ollut juurikaan tehty aiemmin ja asiakkaista ei ollut saatavilla juuri-

kaan tietoa, toimeksiantajan antamat tiedot eivat olleet kovin yksityiskohtaisia. Prosessissa
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hyodynnettiin kaikkia kaytettavissa olevia resursseja ja pyrittiin parhaaseen mahdolliseen ym-

marrykseen asiakaskunnasta.

Asiakaspersoonia luodessa pyrittiin ymmartamaan, millaisia ovat HUB Finlandin nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat, ja millaiset asiakkaat vastaavat todennakoisimmin yrityksen tarjouk-
siin.
Todennakoisimmin asiakkaat, joilla on selkea tarve jarjestaa tapahtumia ti-
loissa. (tilavuokra) Erikoistarjouksia pitaisi kohdentaa paikallisille etatyota te-
keville, freelancereille ja pienyrittajille. (coworking) Tilavuokran suhteen tar-
jouksia pitaisi kohdentaa Vantaalla asuville kuluttaja asiakkaille: ikahaitari 25-
40v. (Korpela 2024)

Tavoitteena oli loytaa Korpelan (2024) antamia linjoja mukaillen yhteisia piirteita ja tarpeita,
jotka auttavat kohdentamaan markkinointia tehokkaasti ja tarjoamaan asiakkaille relevant-
teja palveluita ja ratkaisuja. Tama sisalsi demografisia tietoja, kuten ika, ammatti, perhe ja
asuinpaikka, seka asiakkaiden persoonallisuutensa, kiinnostuksen kohteet, sanontansa, tavoit-
teensa ja arvioita asiakkaiden tarpeista ja haasteista. Lisaksi asiakaspersooniin kerattiin tie-
toa siita, millaisia brandeja ja sovelluksia asiakkaat kayttavat, mitka tekijat vaikuttavat hei-
dan paatoksiinsa ja miten he hankkivat tietoa. Vaikka tietoja ei ollut saatavilla kattavasti,
tassa prosessissa korostui ymmarryksen rakentaminen asiakaskunnasta. Yleisten trendien ja

piirteiden loytaminen auttoi hahmottamaan asiakaspersoonia.

Asiakaspersooniksi (kuvio 4) valikoitui Paula Pienyrittaja, Vilma Vaikuttaja ja Frank Freelan-
cer. Paula Pienyrittaja on yrittaja, joka hallinnoi omaa pienyritystaan kiinteistopalvelualalla.
Han korostaa kaytannollisyytta ja kohtuuhintaista vaihtoehtoa liiketoiminnassaan. France
Freelancer on itsenainen ammatinharjoittaja, joka tyoskentelee erilaisissa projekteissa. Han
arvostaa vapautta ja haluaa tyoskennella tehokkaasti ilman hairiotekijoita. Toimeksiantaja
(Korpela 2024) kertoi, etta he haluavat tehda yhteistyota vaikuttajien kanssa ja mahdollisesti
saada heista myos asiakkaita, jotka kayttavat tiloja omiin tarpeisiinsa. Vilma Vaikuttaja vali-
koitui taman perusteella. Vilma Vaikuttaja on AMK-opiskelija seka sosiaalisen median vaikut-
taja, joka luo sisaltoa eri alustoille. Hanelle tarkeaa on visuaalisuus ja uniikit ymparistot, var-

sinkin kun luo sisaltoa sosiaaliseen mediaan.
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Nimi Vilma Vaikuttaja Paula Pienyrittdja Frank Freelancer
Sosiaalisen median vaikuttaja, joka Pienyritt&ja, joka pyorittdd omaa Freelancer, joka tyéskentelee eri
luo sisaltoa eri alustoille. Arvostaa yritystaan kiinteistopalvelualalla. projekteissa. Arvostaa itsendisyytta ja
visuaalisuutta ja uniikkeja Arvostaa kaytannollisyytta ja haluaa tydskennelld tehokkaastiilman
ymparistdja. kohtuuhintaista vaihtoehtoa. hairiotekijoita.
26 38 33
Jokiniemi, Vantaa Tikkurila, vantaa Viertola, Vantaa
Avopuoliso ja koira Aviomies ja kaksi pientd lasta Sinkku

AMK-opiskelija ja sosiaalisen median

o Pienyrittaja Freelancer
vaikuttaja Al

Kuvio 4: Asiakaspersoonien ensimmainen sivu

Asiakaspersoonat on hyva pitaa joustavina, koska ne ovat pitkalti rakennettu ja analysoitu toi-

meksiantajan toiveiden ja kasitysten pohjalta. Sen vuoksi on hyva olla valmis paivittaa ja tar-

kentaa asiakaspersoonia, kun lisatietoa tulee saataville markkinoinnista ja siten myos asiak-

kaista.

Asiakaspolut muodostuivat pitkalti Korpelan antamien tietojen perusteella.

Puska markkinoinnin, suositusten kautta ja yhteistyokumppaneidemme (ve-
nuu.fi ja spacent.com) ja Googlen kautta [asiakkaat lOytavat yrityksen]. Pieni
osa asiakkaistamme lahettaa myos suoraan meille viestia somen kautta (in-
stagram). Asiakkaat ostavat lahettamalla tarjouspyynnon nettisivuilla olevan
lomakkeen kautta tai yhteistyokumppanimme verkkosivujen kautta. Olemme
halunneet pitaa asiakkaan ostopolun mahdollisimman suoraviivaisena ja yksin
kertaisena. Coworking-jasenyyden ostopolku toimii taas siten, etta asiakas ot-
taa meihin yhteytta tayttamalla lomakkeen nettisivuilla. Tama jalkeen lahe-
tamme asiakkaalle sahkopostilla ehdot. Kun asiakas on hyvaksynyt ehdot kirjal-
lisesti, niin lahetamme asiakkaalle postitse oman jasenkortin tyotilaan.
(Korpela 2024)

Paulan ja Frankin asiakaspolut (s. 53-56) koostuvat tietoisuus-, harkinta-, paatos-, osto-,

kaytto- ja uskollisuusvaiheista. Vilman polku (s. 51-52) on hieman erilainen, koska hanen

kanssaan tehdaan yhteistyota. Vilman polku koostuu tietoisuus-, harkinta-, paatos-, kaytto- ja

uskollisuusvaiheesta. Uskollisuusvaiheessa Vilmastakin on tullut maksava asiakas siten, etta

yhteistyo jatkuu, mutta Vilma kayttaa tiloja myos omaan henkilokohtaiseen kayttoonsa.
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Asiakaspolut luotiin, jotta voidaan ymmartaa paremmin asiakkaiden ostokayttaytymista ja
tarpeita seka varmistamaan, etta asiakaskokemus on sujuva ja tyydyttava jokaisessa vuorovai-
kutuspisteessa yrityksen kanssa. Kun asiakaspolkujen eri vaiheita ja niiden vaikutusta asiak-
kaan paatoksentekoon ymmarretaan, voidaan optimoida markkinointia ja myyntiprosesseja

vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia.

Kotlerin viiden kerroksen malli on markkinoinnin tyokalu, joka auttaa hahmottamaan tuotteen
tai palvelun eri tasoja ja niiden valisia suhteita asiakkaan nakokulmasta (Blomster ym. 2020,
9). Sita voidaan soveltaa eri organisaatioille ja aloille, jotta ne voivat paremmin ymmartaa
asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia seka kehittaa strategioitaan naiden tarpeiden taytta-

miseksi.

HUB Finlandille tama malli (s. 57) tehtiin soveltamalla sita heidan liiketoimintaansa. Ydinarvo
kuvaa sita, mita asiakas todella ostaa, ja HUB Finlandin tapauksessa se on tapahtuman sujuva
jarjestaminen ja onnistunut tyopaiva. Perustuote on konkreettinen tuote tai palvelu, jonka
asiakas ostaa, kuten tapahtuma- ja tyotila seka virtuaalitoimisto. Odotettu tuote kuvaa sita,
mita asiakkaat odottavat tuotteen laadulta, suoritukselta ja muodolta, esimerkiksi puhtaat ja

viihtyisat tilat seka hyva asiakaspalvelu.

Aineettomilla arvoilla laajennettu tuote tuo esiin tuotteen aineettomia elementteja, kuten
brandi, maine ja tunnelma. HUB Finlandin tapauksessa tama sisaltaa joustavat tilat, hyvan si-
jainnin, innovatiivisen ja modernin ilmapiirin seka tapahtumien luovan ympariston. Tulevai-
suuden tuote puolestaan kuvaa sita, mita asiakas voi odottaa tuotteen kehittymisesta tulevai-
suudessa. HUB Finlandin tulevaisuuden tuote voi esimerkiksi olla lisapalvelut ja teknologiarat-
kaisut, kuten virtuaalitapahtumat ja etatyoskentelyn mahdollistavat ratkaisut, jotka paranta-
vat asiakkaiden tyoskentelykokemusta ja lisaavat tilojen monikayttoisyytta. Taman mallin
avulla haluttiin tarkastella HUB Finlandin liiketoimintaa monipuolisesti ja kehittaa strategioita

vastaamaan entista paremmin asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia eri tasoilla.
5.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta ymmartamaan markkinoiden dynamiikkaa, kuten kilpailijoi-
den vahvuudet, heikkoudet, strategiat, ja markkinaosuudet. Se taas auttaa yritysta hahmotta-
maan oman asemansa markkinoilla. (Smith 2021, 87-95; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 221.)
Kilpailija-analyysia (s. 58-63) haluttiin kayttaa strategisten paatosten tukena markkinoinnissa.

Tavoitteena oli selvittaa, mita kilpailijat tekevat ja miten he menestyvat.

Kilpailijoita talla toimialalla on paljon. Toimeksiantaja nimesi haastattelussa kahdeksan tar-
keinta kilpailijaa, joista nelja keskittyy coworkingiin: Regus, Coworking, Village Works, Won-
derland Work, seka nelja, jotka ovat paaasiassa tapahtumatiloja: White Sand Boat, Secret

Spot White Sand Lounge, Roba Lounge ja Unioninkatu 10 (Venuu.fi:ssa). (Korpela 2024.)
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Naista valikoitui kilpailija-analyysiin Regus, Wonderland Coworking, White Sand Boat ja Roba
Lounge. Regus valittiin kilpailija-analyysiin, koska se on merkittava kansainvalinen toimija
tyotilojen ja niihin liittyvien palveluiden tarjoaja. Regus on ollut toiminnassa jo pitkaan, mika
tekee siita tarkean tutkimuskohteen kilpailijakentassa. Sen markkinoinnista ja palveluista voi
ottaa mallia. HUB Finland haluaa kehittya samaan suuntaan kuin Regus eli tulevaisuudessa

kansainvalistya ja avata sijainteja Suomen ulkopuolella (Korpela 2024).

Wonderland Work valittiin, koska sekin tarjoaa myos coworking-tiloja isommalla skaalalla,
mutta vain Suomen sisalla ja sen vuoksi oletettiin, etta he tekevat aktiivisesti sosiaalisen me-
dian markkinointia. Tapahtumatiloista White Sand Boat valittiin, koska Korpela (2024) mai-
nitsi heidan olevan hyva kilpailija ja heilla on my0s yksi tila, jota vuokraa. Roba Lounge valit-
tiin, koska se on yksi suosituimpia tapahtumatiloja (Korpela 2024), mutta myos kooltaan pie-
nempi yritys. Roba Loungen brandi ja tilat korostavat korkealaatuisuutta ja moderniutta, jota
myos HUB Finland haluaa korostaa markkinoinnissaan, mutta tunnelma naissa tiloissa on tay-

sin eri.

Kilpailijoista kerattiin julkiset taloustiedot, kilpailijan yrityskoko, mita palveluita he tarjoa-
vat, mita sosiaalisen median alustoja he kayttavat ja kuinka aktiivisia he ovat siella. Analyy-
sissa myos selvitettiin, millaista sisaltoa he julkaisevat, kuinka paljon seuraajia heilla on ja
kuinka paljon tykkayksia he saavat, millainen nakyvyys heilla on Googlessa ja tekevatko he
maksullista hakukoneoptimointia ja millaista brandia he luovat. Naita tietoja vertailtiin HUB

Finlandin tietoihin ja hahmotettiin yrityksen kilpailuetu.
5.1.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (s. 64) luotiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Sen avulla haluttiin tunnistaa
HUB Finlandin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on tarkea osa
tilanneanalyysia. Analyysin avulla halutiin tunnistaa yrityksen nykytilanne ja ympariston teki-
jat, jotka voivat vaikuttaa markkinoilla menestymiseen. Tasta on paljon hyotya myohemmin
strategiaa ja toimenpiteita suunnitellessa. (Smith 2021, 87-88; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
221.)

Vahvuuksiksi valittiin muun muassa pieni toimija, erinomainen sijainti ja joustavuus muutok-
sen kanssa. Heikkoudet ovat muun muassa heikko tunnettavuus ja resurssirajoitteet. Mahdolli-
suuksien huomattiin olevan, esimerkiksi skaalautuva liiketoiminta ja teknologian kehitys.
Uhaksi tunnistettiin esimerkiksi talouden laskusuhdanteet ja kilpailun lisaantyminen markki-

noilla.
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5.1.4 Markkinatrendianalyysi

Markkinatrendien ymmartamista varten luotiin trendikartta. Trendikartan (s. 65) tavoitteena
on antaa yleiskuva siita, mihin suuntaan maailma on menossa ja auttaa sopeutumaan muutok-
siin. Tama luotiin Sitran (2023) selvittamien megatrendeja ja trendeja kayttamalla. Trendeja
valittiin analysoimalla, mitka niista vaikuttavat HUB Finlandin toimintaan ja mita niista voi-
daan hyodyntaa markkinoinnissa. Valitut trendit ovat eta- ja hybridityon suosio kasvaa, kulut-
tajat toimivat vaikuttajina, teknologia muuntaa toimintatapoja, joustavuuden tarkeys koros-
tuu, yhteisollisyys ja verkostoitumisen tarkeys kasvaa, kestavyys, vastuullisuus ja yrityksen
rooli, pandemiat ja epidemiat yleistyvat, vaesto muuttaa kaupunkeihin seka fyysisen ja virtu-

aalisen maailman rajat himmenevat.

5.2 Tavoitteet

Tavoitteet (s. 66-67) asetettiin tilanneanalyysin jalkeen. Niilla ohjataan markkinointia ja kes-
kitytaan olennaiseen (Smith 2021, 146). Markkinoinnin tavoitteet ovat luotu yhdessa HUB Fin-
landin kanssa noudattaen SMART-periaatetta. Tavoitteet ovat tarkkoja, mitattavia, toteutta-
miskelpoisia, merkityksellisia ja ajallisesti sidottuja (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 224).
Markkinointitavoitteet ovat
30 kappaletta uusia jasenia, 100 uutta uutiskirjeen tilaajaa, 150 kavijaa viikon
loppuisin tapahtumatilassa joka kuukausi ja 3000 euron myynti kuukaudessa ta-
pahtumatilan vuokrauksesta. Nama tavoitteet on tarkoituksena saavuttaa vuo-

den 2024 loppuun mennessa. (Korpela 2024)

5.3 Strategia

Strategia (s. 68-70) lahdettiin tekemaan tavoitteiden ja tilanneanalyysin pohjalta ottaen mal-
lia teoriasta. Sen vuoksi se on markkinointisuunnitelmassa kolmantena. Strategia ohjaa kohti

asetettuja tavoitteita (Dawes 2021, 119; Smith 2021, 148). Taman takia strategiassa keskityt-
tiin HUB Finlandin vahvuuksiin ja kilpailuetuihin, joita lahdetaan markkinoimaan ja otettiin

huomioon trendit. Siina myos korostettiin vuorovaikutuksen ja asiakaslahtoisyyden tarkeytta.

Sosiaalisen median kanavat myos valittiin ja ne ovat Instagram ja Facebook, koska HUB Fin-
landilla on jo tilit tehtyna naille alustoille ja haluttiin nain alkuun lahinna lahestya kuluttaja-
asiakkaita ja freelancer ja projektityota tekevia. Instagram ja Facebook ovat my0ds saman-
tyyppiset, mutta niissa tavoittaa vahan eri kohderyhmaa. Niihin voi myos julkaista samaa si-
saltoa, joka on tarkeaa ajanhallinnan kannalta. HUB Finlandilla on myos LinkedIn-tili, mutta

se otetaan myohemmin kayttoon. (Korpela 2024.)
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5.4  Taktiikat

Taktiikat-osio (s. 71-72) koostuu markkinointimixista eli 7P-mallista, johon on asetettu HUB
Finland ja sen palvelut. Nama seiseman P:ta ovat tuote, hinta, paikka, markkinointiviestinta,
ihmiset, prosessit ja fyysinen todiste (Kotler ym. 2019, 23; Smith 2021, 188). 7P-mallin laati-
minen aloitettiin HUB Finlandin liiketoiminnan perusteellisella analysoinnilla. Tama sisalsi yri-
tyksen tarjoamien palveluiden yksityiskohtaisen kartoituksen, hinnoittelumallien tarkastelun,
sijainnin ja saatavuuden arvioinnin, markkinointiviestinnan analyysin ja kartoituksen siita, mi-

ten rakennetaan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden luottamusta palvelua kohtaan.

Mallin luomisen tarkoituksena oli antaa kokonaisvaltainen kasitys siita, miten HUB Finlandin
palvelut toimivat, miten ne voivat parantaa asiakkaiden kokemusta ja miten markkinointia
kannattaa tehda kaytannossa. 7P-mallin avulla pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan mark-
kinointistrategiaan tehokkaasti, samalla varmistaen asiakkaiden tarpeiden tayttymisen ja yri-

tyksen liiketoiminnan menestyksen.

5.5 Toimenpiteet

Kun strategia on maaritelty ja tavoitteet asetettu, toimenpiteiden avulla konkretisoidaan, mi-
ten strategian toteutus kaytannossa tapahtuu (Smith 2021, 188-199). Toimeksiantajan haas-
tattelussa selvisi yrityksen resurssit sosiaalisen median markkinointia varten.

Emme ole maarittaneet viela budjettia, mutta n. 50-100 euroa/vko some mark-

kinointiin (tama on arvio) Aikaa 1-2h viikossa. (tama on arvio) (Korpela 2024)

Tama on huomioitava, kun suunnitellaan taktiikoita ja toimenpiteita. Yrittajyys, tehokas tyo-
elama ja asiakaskokemukset ovat julkaisujen teemoja, joita yritys haluaa julkaista (Korpela
2024).

Toimenpiteiden (s. 73-77) valinnassa pyrittiin valitsemaan ne keinot, jotka parhaiten tukevat
strategiaa ja tavoitteita seka ovat yritykselle toteuttamiskelpoisia. Tassa osiossa koostettiin
kaksi esimerkkia Instagram- ja Facebook-julkaisusta ja siita mita julkaisut voivat sisaltaa ja
millaisia aihetunnisteita ja kehotuksia kannattaa kayttaa. Esimerkkiviikko ja vuosikello (s. 78-
79) kertovat, milta markkinoinnin tekeminen kaytannossa nayttaa. Vuosikellossa on myos yksi
esimerkki teema kullekin kuukaudelle. Julkaisujen sisalto kannattaa suunnitella etukateen,

jotta joka viikko siihen ei kulu paljon aikaa.

5.6 Seuranta

Seurantaosiossa (s. 80-81) valittiin mittarit, joiden avulla nahdaan, onko tavoitteet saavu-
tettu. Seurantaa tulee tehda jatkuvasti, jotta markkinointia voi korjata, jos se on menossa

vaaraan suuntaan. (Smith 2021, 246-251). Tavoitteiden kannalta on tarkeaa seurata
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tykkayksien, kommenttien ja seuraajien maaraa seka sita, kuinka paljon asiakkaita saadaan

sosiaalisen median avulla.

Mittareiksi valittiin Instagramin ja Facebookin analytiikoista loytyva data seuraajista ja saavu-
tetuista tileista ja julkaisujen menestyksesta, konversioprosentti, jolla nahdaan onko markki-
nointi tuottanut tulosta, verkkoliikenteen ja Google analytiikan seuraaminen, jonka kautta
nakee esimerkiksi paljon asiakkaita tulee sosiaalisen median kanavilta, asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen, jonka avulla tiedetaan vastaavatko palvelut asiakkaiden tarpeita ja odotuksia
seka markkinointibudjetin tuottavuus eli kaytetaanko budjetti tehokkaasti ja onko markki-

nointi-investoinnit olleet kannattavia.

Tassa osiossa kerrottiin myos ehdotuksia tulevaisuudelle (s. 82). HUB Finlandin kannattaa har-
kita tulevaisuudessa maksullista hakukoneoptimointia ja myos, etta isannoi yritystapahtumia,

esimerkiksi luentoja tai verkostoitumistapahtumia tiloissaan.

6 Pohdinta

Opinnaytetyon lahtokohtana oli sosiaalisen median merkityksen kasvu markkinointikanavana

ja sen vaikutus yritysten mahdollisuuksiin tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita, erityisesti nuorem-
pia kohderyhmia. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma HUB Finlan-
dille, joka keskittyy sosiaalisen median markkinointiin ja auttaa yritysta kehittamaan digitaa-

lista markkinointiaan.

Yksi opinndytetyon vahvuuksista oli sen selkea toimeksianto ja tarve. HUB Finlandin tarve pa-
rantaa markkinointiaan ja lisata sosiaalisen median nakyvyytta oli selvasti maaritelty, mika
antoi kehittamistyolle selkean suunnan ja tarkoituksen. Lisaksi opinnaytetyon aihe oli ajan-
kohtainen ja relevantti, mika lisasi sen merkitysta seka toimeksiantajalle etta laajemmalle

yhteiskunnalliselle kontekstille.

Markkinointisuunnitelman laatiminen oli tarkeaa HUB Finlandille, koska heilla ei ollut aiemmin
lainkaan markkinointisuunnitelmaa. Yritys ei myoskaan ollut ollut aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa, mika johtui paaasiassa yrityksen tuoreudesta. Opinnaytetyon metodologinen lahesty-
mistapa perustui markkinointisuunnitelman laatimiseen kayttaen P.R. Smithin SOSTAC-mallia.
Tama antoi kehittamistyolle selkean rakenteen ja kaytannonlaheisen lahestymistavan markki-

noinnin suunnitteluun.

Opinnaytetyossa on kaksi osaa: teoreettinen ja kaytannon osuus. Teoriaosuudessa syvennyttiin
laajaan valikoimaan alan kirjallisuutta, joka kasittelee digitaalista markkinointia, sosiaalisen

median markkinointia, markkinointisuunnitelman laatimista, markkinoinnin kohdentamista ja
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SOSTAC-mallia. Lisaksi tarkasteltiin opinnaytetyota kehittamistyona ja haastattelua tiedonke-

ruumenetelmana.

Kaytannon osuudessa syntyi digitaalisen markkinoinnin suunnitelma HUB Finlandille syksylle
2024. Suunnitelma on kehitetty erityisesti Facebookissa ja Instagramissa tapahtuvaa markki-
nointia varten. Analysoimalla HUB Finlandin liiketoimintaa, asiakaskuntaa ja kilpailuymparis-
toa, seka hyodyntamalla tietoperustaa ja haastattelemalla toimeksiantajaa pystyttiin kehitta-

maan kattava markkinointistrategia, joka tukee yrityksen tavoitteita.

Yksi keskeinen havainto oli, etta HUB Finlandin asiakaskunta on monipuolinen ja koostuu paa-
asiassa tyossakayvista aikuisista, freelancer-yrittajista ja pienyrittajista. Tama vaikutti suo-
raan markkinoinnin kohdentamiseen ja viestinnan savyyn. Asiakaspersoonien luominen auttoi
hahmottamaan paremmin erilaisten asiakasryhmien tarpeita ja odotuksia, mika ohjasi markki-

nointisisallon suunnittelua.

Sosiaalisen median valinta keskeiseksi markkinointikanavaksi perustui siihen, etta se tarjoaa
tehokkaan tavan tavoittaa ja sitouttaa kohdeyleisoa, erityisesti HUB Finlandin nuoremman ja
teknologisesti suuntautuneen asiakaskunnan keskuudessa. Sosiaalisen median kanavat, kuten
Instagram ja Facebook, mahdollistavat monipuolisen sisallon jakamisen ja vuorovaikutuksen

asiakkaiden kanssa.

Opinnaytetyoprosessi ja kehitystehtavaosuus on kerrottu riittavan yksityiskohtaisesti, etta ke-
hitystyon toistettavuus ja samanlaisten tulosten saaminen on mahdollista. Taman perusteella
opinnaytetyota voidaan pitaa luotettavana. Lisaksi opinnaytetyon voidaan katsoa olevan va-
lidi, koska siina kuvataan kaikki markkinointisuunnitelman tarpeelliset osiot. Myos toimeksian-
tajan aktiivinen osallistuminen ja hyvaksynta opinnaytetyoprosessin eri vaiheissa vahvistivat

kehittamistyon luotettavuutta ja validiteettia.

Markkinointisuunnitelman luotettavuutta olisi voitu parantaa hyodyntamalla asiakkaiden haas-
tatteluita tai kyselylomaketta tiedonkeruumenetelmana. Nain saatu tieto vastaa paremmin
asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Asiakkaiden haastattelu tai kyselyn lahettaminen ei kuiten-
kaan ollut tassa vaiheessa mahdollista, koska HUB Finland on viela suhteellisen uusi yritys ja
palaavia asiakkaita on toistaiseksi vahan. Yritys voi kuitenkin parantaa markkinointisuunnitel-

mansa luotettavuutta jatkossa keraamalla lisaa dataa markkinoinnin tuloksista.

Markkinoinnissa etiikka on myos tarkeaa. Markkinoinnin tulee olla avointa, vastuullista, luo-

tettavaa ja rehellista, joka kasittaa muun muassa riippumattomuuden ja oikeudenmukaisuu-
den. (Dawes 2021, 207-211.) Tama markkinointisuunnitelma pyrkii ottamaan huomioon nama
periaatteet. Etiikka markkinoinnissa ei ainoastaan ole moraalinen velvollisuus, vaan se myos
toimii kilpailuetuna ja voi vaikuttaa positiivisesti brandin maineeseen ja pitkan aikavalin me-

nestykseen.
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Jotta nama periaatteet toteutuvat HUB Finlandin markkinoinnissa, markkinointimateriaalien
tulee olla selkeita, ymmarrettavia ja todenmukaisia, eika niissa saa olla piilotettuja viesteja
tai harhaanjohtavaa tietoa. Yrityksen on oltava valmis avoimeen ja rehelliseen vuorovaikutuk-
seen asiakkaidensa kanssa ja vastata heidan kysymyksiinsa ja huolenaiheisiinsa. Markkinoinnin
tulee edistaa yhdenvertaisuutta ja inkluusiota seka markkinoinnin tulee kohdella kaikkia asi-
akkaita tasapuolisesti ja oikeudenmukaisesti. Yrityksen tulee olla avoin yhteistyosta muiden
tahojen kanssa seka olla valmis pitamaan lupauksensa ja myontamaan virheensa ja korjaa-

maan ne.

Tulevaisuudessa HUB Finlandin kannattaa harkita markkinoinnin ammattilaisen palkkaamista,
koska markkinointiin kannattaa panostaa ja vain saannollisella ja johdonmukaisella markki-

noinnilla saa tuloksia aikaan. Verkkosivuille voi esimerkiksi lisata pop-up-kyselyn, joka kysyy
kavijalta: "Mita tulit tanaan sivustollemme tekemaan?” ja ”Saitko sen tehtya?” ja tarjoaa sii-
hen vaihtoehdot "Kylla" ja "Ei" toteutuksen varmistamiseksi. Lisaksi voi kysya: "Miten muuten
voimme auttaa sinua?” Tama auttaa ymmartamaan kavijoiden tarpeita ja odotuksia, jotta si-
vustoa voidaan kehittaa vastaamaan paremmin heidan tarpeitansa ja varmistaa, etta he saa-
vat haluamansa asiat hoidettua nopeasti ja helposti. (Smith 2021, 51.) Kun vaikuttajamarkki-
nointia aloitetaan tekemaan, on tarkea ottaa huomioon, etta vaikuttajan seuraajat ovat yri-
tyksen kohderyhmaa ja etta vaikuttaja sopii brandiin. Vaikuttajamarkkinointi on myos pitka-

janteista, joten se vaatii aikaa.

Opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median markkinointi antaa yrityk-
sille merkittavia mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita. Jatkossa yritysten kannat-
taa panostaa yha enemman sosiaalisen median markkinointiin ja kayttaa tarkkaan suunnitel-

tuja markkinointistrategioita parantaakseen nakyvyyttaan ja kasvattaakseen liiketoimin-

taansa.

Tyon edetessa syvennyttiin yha enemman sosiaalisen median markkinoinnin maailmaan, mika
vahvisti jo tekijan olemassa olevaa taitoa. Markkinointisuunnitelman teoriaosuuden kirjoitta-
minen ja tiedon keraaminen eri lahteista olivat aarimmaisen opettavaisia kokemuksia. Erityi-

sen paljon tekija piti markkinointisuunnitelman visuaalisesta puolesta.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo on onnistunut ja se taytti sille asetetut tavoitteet ja odotuk-
set. Tyo tarjosi arvokasta tietoa ja suosituksia HUB Finlandin markkinoinnin kehittamiseen ja
auttoi yritysta vahvistamaan brandiaan seka kasvattamaan nakyvyyttaan sosiaalisessa medi-
assa. Tekija uskoo, etta yritykselle luotiin vankka perusta sosiaalisen median markkinoinnin
kaynnistamiseksi. Markkinointisuunnitelma tehtiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa ja he
ovat tyytyvaisia lopputulokseen. Opinnaytetyossa onnistuttiin tuottamaan merkityksellista si-

saltoa HUB Finlandin markkinoinnin edistamiseksi.
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Liite 1: Toimeksiantajan haastattelun kysymykset

HAASTATTELUKYSYMYKSET:
Yritys ja kilpailijat:

Kerro yrityksestanne. Kuka sina olet, missa sina tyoskentelet, mita palveluja yrityksenne tar-
joaa?

Mika ovat yrityksenne missio, visio ja viesti? Mika on liiketoimintannetavoite? — Mika on
markkinoinnin tavoite?

Mitka ovat suunnitelmanne tulevaisuudelle?

Milla sosiaalisen median kanavilla aiotte markkinoida yritystanne?

Mitka ovat opinnaytetyontyon tavoitteet? Mita varten opinnaytetyo tehdaan?

Mitka ovat uhkia ja mahdollisuuksia yrityksellenne?

Ketka ovat yrityksesi suurimmat kilpailijat? Ja mita ovat teidan vahvuutenne ja heikkoutenne

kilpailijoihin nahden? Miksi asiakas valitsee juuri teidan palvelunne?

Asiakkaat:
Kuka on ihanteellinen asiakkaanne? Ketka ovat parhaita asiakkaitanne?

Ketka [asiakkaat] vastaavat todennakoisemmin tarjouksiisi? Kenelle pitaisi kohdentaa erikois-
tarjouksia?

Mista nykyiset asiakkaanne tulevat, miten he loytavat yrityksenne?
Miten asiakkaat ostavat (millainen on heidan matkansa)?

Keita ovat seuraajanne [Instagramissa etc.]? Ketka ovat vaikutusvaltaiset asiakkaanne ja seu-
raajanne?

Mista asiakkaanne pitavat (tai eivat pida) palvelussasi?

Mitka ovat asiakkaidenne tarpeet? Mita he todella haluavat? Mita tuloksia asiakas haluaa saa-
vuttaa ratkaisullanne?/ Minka ongelman palvelunne ratkaisee?

Mitka asiat nayttaytyvat asiakkaalle oston esteina?
Mista markkinointisisallosta vaikuttajat/asiakkaat pitavat? Mista sisallon osasta yleisosi pitaa?

Millaista sisaltoa haluatte tuottaa?

Markkinointi:

Mika on yrityksenne budjetti markkinoinnille? Kuinka paljon aikaa haluatte kayttaa markki-
nointiin?

Mitka tekijat koette Instagram/Facebook-markkinointinne vahvuuksiksi? Enta heikkouksiksi?
Millaisia keinoja Instagram-markkinoinnin suunnittelussa kaytetaan/aiotaan kayttaa?

Miten mittaatte markkinoinnin toimivuutta?
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Miten olette maaritelleet julkaisuaktiivisuutenne? (Miten Instagram-julkaisujen vastuu on ja-
ettu?)

Milla tavoin yritys on vuorovaikutuksessa kohderyhmansa kanssa?

Millainen sisalto lisaa kohderyhman vuorovaikutusta? Millaisia keinoja markkinoinnissa kayte-
taan, jotta julkaisun lukijat jakaisivat tuotettua sisaltoa?

Millaista arvoa Instagram/Facebook-sisallolla pyritaan seuraajille luomaan?

Milla tavoin markkinoinnissa pyritaan luomaan tunnereaktioita?
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Liite 2: Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma 2024 HUB Finlandille

FINLAND

MARKKINOINTISUUNNITELMA

keskittyen sosiaalisen median markkinointiin

HUB Finlandille Q3 ja Q4 2024
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HUB Sisallys

¢ Tilanneanalyysi
¢ Asiakaspersoonat

Asiakaspolut

Kotlerin 5 kerroksen malli: HUB Finland
Kilpailija-analyysi
SWOT-analyysi

e Trendikartta
Tavoitteet

Strategia

Taktiikat
Toimenpiteet

* |Instagram

e Facebook

e Esimerkkiviikko

e Vuosikello
e Seuranta

* Ehdotuksia tulevaisuudelle



FINLAND

Tilanneanalyysi




Nimi

Vilma Vaikuttaja
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Paula Pienyrittdja

Frank Freelancer

Kuvaus

Sosiaalisen median vaikuttaja, joka
luo sisaltoad eri alustoille. Arvostaa
visuaalisuutta ja uniikkeja
ympdristdja.

Pienyrittaja, joka pyorittda omaa

yritystaan kiinteistopalvelualalla.

Arvostaa kaytanndllisyyttd ja
kohtuuhintaista vaihtoehtoa.

Freelancer, joka tydskentelee eri
projekteissa. Arvostaa itsendisyyttad ja
haluaa tydskennella tehokkaastiilman
hdiridtekijoita.

26

38

33

Jokiniemi, Vantaa

Tikkurila, Vantaa

Viertola, Vantaa

Avopuoliso ja koira

Aviomies ja kaksi pienta lasta

Sinkku

AMK-opiskelija ja sosiaalisen median

vaikuttaja

Pienyrittdja

Freelancer
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Luova, seikkailunhaluinen,

Itsendinen, innovatiivinen,

Persoonallisuus . . Toimelias, visionaari, verkostoitunut )
visuaalinen, some-savvy aikaansaava
i . . Haluaa sijainnin, joka on keskeinen ja i . .
Haluaa paikan, joka tarjoaa ] i o Haluaa tilan, joka on hyvin
. . o helposti saavutettavissa seka tilat, : . ;
Tavoite mahdollisuuden luoda erilaista saavutettavissa ja tarjoaa

sisdltdd ja jakaa niitd seuraajilleen.

jotka ovat muunneltavissa eri
tarpeisiin.

kohtuuhintaista vaihtoehtoa.

Tarvitsee tiloja ja kokemuksia, jotka
tarjoavat visuaalisesti
mielenkiintoisia yksityiskohtia ja
inspiraatiota.

Tarvitsee tiloja seka tydskentelyyn
etta tilaisuuksien jarjestamiseen.

Tarvitsee joustavan ja inspiroivan
tydskentely-ympariston, jossa voi
tydskennelld rauhassa, mutta
samalla saada tarvittaessa kontaktia
muihin tyoskentelijoihin
verkostoitumisen ja yhteistyon
mahdollistamiseksi.

Eiole tilaa, jossa voiluoda
monipuolista sisaltoa.

Eiole tapahtuma- eika tyotilaa

Ei ole rauhallista tydskentelytilaa,
jossa voisi myds verkkostoitua.

Luovuus kukoistaa ainutlaatuisissa
tiloissa ja kokemuksissa

Menestykseen tarvitaan tilaa
luovuudelle ja verkostoille

Vapaus tydskennelld, yhteisollisyys
innostaa
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Tilan visuaalinen houkuttelevuus,

Tilan muunneltavuus, hinta,

Paatoksiin ainutlaatuiset kokemukset, tapahtuman onnistuminen, tilan Jous-ta:n.-lus, hInEEI-IaEIEUSUhde, .
. eee . . e yhteisollisyys, kaytettavyys, tyotilan

vaikuttavat tekijat n?IEIl!'ld.I.:.'ul!IIS-LIUS Iu?da_ljmukl._lttelevaa maine ja arvostelut, sijaintija sijainti ja saavutettavuus
sisdltda, tilan brandi ja maine saavutettavuus

Brandit I Sovellukset Instagram, Pinterest, TikTok, Adobe Google W_orkspace, Eventbrite, LinkedIn, Slack, Trello, Fiverr, Canva,
Creative Cloud, Canva, Venuu Meetup, LinkedIn, Venuu, Spacent Google Workspace, Spacent
Sisallontuotanto, visuaalinen Liiketoiminnan kehittaminen, Itsensa kehittaminen, freelancer-

Kiinnostuksen suunnittelu, tapahtumat ja tilat, tapahtumajarjestelyt, yhteisot, tyoskentelytilat ja

kohteet lifestyle-brandit, some-ilmidt ja kiinteistdpalvelut, alueellinen coworking-tilojen tarjonta, uudet
trendit yritystoiminta tydskentelytavat ja teknologiat
Seuraa tapahtumatiloja ja Seuraa tapahtumajarjestajid ja Seuraa coworking-tilojen tarjoajia
cowaorking-tiloja Instagramissa, caoworking-tilojen tarjoajia Instagramissa ja LinkedInissd,

Tiedonhankinta ja seuraa lifestyle-brandejd ja some- sosiaalisessa mediassa, lukee alan osallistuu freelancer-yhteisdjen

sosiaalinen media vaikuttajia, osallistuu tapahtumiin ja lehtid ja verkkosivustoja, osallistuu keskusteluihin ja tapahtumiin, lukee

lukee aiheeseen liittyvia blogeja ja
verkkaosivustoja.

yritysverkostojen tapahtumiin ja
seminaareihin.

alan blogeja ja seuraa relevantteja
hashtag'eja sosiaalisessa mediass




FINLAND

Asiakaspolku: Vilma

Tietoisuus

* HUB Finlandin tiimi tunnistaa Vilman
potentiaaliseksi yhteistyokumppaniksi
seuraamalla hanen sosiaalisen median
kanaviaan ja huomaamalla hdnen
kiinnostuksensa tapahtumien
jarjestamiseen.

* He ottavat suoraan yhteytta Vilmaan
sosiaalisen median kautta ja esittelevat
HUB Finlandin tarjoamat tilat ja
mahdollisuudet yhteistyohon.

* Yhteisty6ssa Vilma saisi jarjestaa
tapahtuman maksutta HUB Finlandin
tiloissa sita vastaan, etta jakaisi
tapahtumasta ja sen jarjestamisesta

omissa sosiaalisen median kanavissa ja

mainitsisi yhteistydsta.

Harkinta

* Seuraavaksi Vilma tutkii HUB

Finlandin tarjoamia tiloja ja
palveluita verkkosivujen kautta
seka tutustuu yrityksen sosiaalisen
median profiileihin ja
asiakasarvioihin.

Han arvioi, sopiiko HUB Finlandin
brandi ja tarjonta hanen omiin
arvoihinsa ja seuraajiensa
kiinnostuksen kohteisiin seka
miettii, olisiko HUB Finlandin tila
sopiva omien tapahtumiensa
jarjestamiseen.

* Kun Vilma on kiinnostunut

Paatos

yhteistyéstd, han aloittaa
yhteistydsopimusneuvottelut HUB

Finlandin edustajan kanssa.

He keskustelevat yhteistyon
mahdollisuuksista ja odotuksista seka
neuvottelevat yhteistydsopimuksen
ehdoista.

Vilma allekirjoittaa sopimuksen HUB

Finlandin kanssa.



FINLAND

Asiakaspolku: Vilma

Kaytto

* Sopimuksen allekirjoittamisen
jalkeen Vilma vierailee HUB
Finlandin tiloissa ja jarjestad siella
tapahtuman.

* Han tekee tapahtumasta sisaltoa
sosiaaliseen mediaansa.

« Vilma my®&s kertoo tilasta
sosiaalisessa mediassa ja sen
tarjoamasta mahdollisuuksista,
kayttden luovuuttaan ja
ammattitaitoaan inspiroivan
sisdllon luomiseksi.
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Uskollisuus

* Mikali yhteistyd on ollut menestyksekas ja
molemmat osapuolet ovat olleet tyytyvaisid,
Vilma ja HUB Finland alkavat suunnitella
jatkavansa yhteisty6ta ja positiivisen
brandikokemuksen rakentamista.

e Tama sisaltda uusien tapahtumien jarjestamista
HUB Finlandin tiloissa seka sisdltdjen tuottamista
jajakamista sosiaalisessa mediassa.

» Vilma kiinnostuu myds omien henkildkohtaisten
tapahtumien, joita ei halua jakaa sosiaalisessa
mediassa, jarjestamistd HUB Finlandin tiloissa.
Tallgin han kuitenkin joutuu maksamaan
tilavuokran itse.

¢ Vilma on my6s kiinnostunut HUB Finlandin
tyotiloista.
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FINLAND

Asiakaspolku: Paula

Tietoisuus

* Paula Pienyrittdjan saa

eTsikoslft_a‘"cuksgn HUB |_=inla_ndiin hanen Harkinta
nahdessadn yrityksen ilmoituksen
Venuu.fi'ssa. * Seuraavaksii han vertailee eri

* Han alkaa tutkimaan lisa4 yritysta tapahtumatilojen tarjontaa ja
vierailemalla sen verkkosivuilla ja arvioi, sopiiko HUB Finlandin
sosiaalisen median profiileissa. palvelut hanelle parhaiten.

* Paula keskustelee myés kollegoidensa * Paulatarkastaa tilan iimeen, jotta
kanssa HUB Finlandista ja saa se vastaa hanen omia

positiivisen vaikutelman. mieltymyksidan.
¢ Han myds lukee asiakasarvioita ja

arvioi tilojen sijaintia, hintaa seka
palveluita.

Paatos

* Kun Paula on vakuuttunut HUB
Finlandin tarjoamista eduista ja
saamistaan hyvista arvosteluista,
hdn tekee ostopadtoksen.

* Han ottaa yhteyttad yritykseen ja
pyytda tarjousta tayttamalla
kyselylomakkeen Venuu.fi:ssa.
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FINLAND

Asiakaspolku: Paula

Osto

* HUB Finland vastaa Paulan yhteyden
ottoon.

* Paula neuvottelee tarjouksesta ja sopii
yksityiskohdista HUB Finlandin
edustajan kanssa.

¢ Kun sopimus on tehty, han

allekirjoittaa sopimuksen ja maksaa

vuokran sovitusti.

Kaytto

¢ Paula saa padsyn HUB Finlandin
tiloihin.

* Hdn alkaa hyddyntaa niita
tapahtumansa jarjestamisessa.

* Paula nauttii tilojen
tarjoamasta joustavuudesta ja
mahdollisuudesta jarjestad
toimiva tapahtuma.

(]

(]

Uskollisuus

Paula arvioi kokemuksensa HUB
Finlandista ja antaa palautetta
yritykselle.

Positiivisen kokemuksen myoéta han
voi suositella HUB Finlandia muille
verkostonsa jasenille.

Paula jatkaa HUB Finlandin
palveluiden kayttda. Han myds
harkitsee HUB Finlandin tarjoamia
coworking-palveluita, koska on
niiden tarpeessa.



FINLAND

Tietoisuus

¢ Frank Freelancerin saa
ensikosketuksen HUB Finlandiin sen
ilmoituksen Spacentin kautta.

s Han kuulee myds hyvaa yrityksesta
kollegoiltaan.

sosiaalisen median profiileja ja
verkkosivuja ja siten muodostaa
ensivaikutelman HUB Finlandista.

* Hanalkaa tutkia yrityksen tarjontaa,

Asiakaspolku: Frank

Harkinta

Frank vertailee eri coworking-
tilojen tarjontaa ja arvioi, sopiiko
HUB Finlandin palvelut hanelle
parhaiten.

Han lukee asiakasarvioita ja
tarkastaa tilojen sijainnin seka
arvioi palvelujen hinta-laatu
suhdetta.
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Paatos

* Kun Frank on vakuuttunut HUB
Finlandin tarjoamista eduista, hinta-
laatu suhteesta ja hyvista
arvosteluista, hdn tekee
ostopaatdksen.

* Hdn ottaa yhteyttd yritykseen
tayttamalla
yhteydenottolomakkeen HUB
Finlandin verkkosivuilla.




FINLAND

Asiakaspolku: Frank

Osto

* Frank kay lapi tarjotun

jasenyysvaihtoehdon ja neuvottelee K& =
tarvittaessa yksityiskohdista HUB dytto
Finlandin edustajan kanssa. * Jasenkorttilahetetdan HUB Finlandin

* HUB Finlandin edustaja lahettaa
jasenyyden ehdot Frankin
sahkopostiin.

¢ Frank tekee lopullisen paatoksen ja
allekirjoittaa jasenyyden ehdot seka

maksaa jdsenmaksun sovitusti.

tyotiloihin.

¢ Frank saa padsyn HUB Finlandin
tiloihin ja alkaa hyddyntaa niita
tydskentelyssaan.

* Hdn arvostaa tilojen tarjpamaa
joustavuutta ja niiden tuomaa
yvhteisdllista aspektia ja tydskentelee
tuottavasti coworking-tilassa.
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(]

(]

Uskollisuus

Frank arvioi kokemuksensa HUB
Finlandista ja antaa palautetta
yritykselle.

Positiivisen kokemuksen myoéta han
suositelee HUB Finlandia muille
freelancer-kollegoilleen ja
verkostonsa jdsenille.

Frank jatkaa HUB Finlandin
palveluiden kayttod ja harkitsee
lisdpalveluiden hyddyntamista,
kuten tapahtumien jarjestamista
tiloissa.
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KOTLERIN 5 KERROKSEN MALLI: HUB

Tulevaisuuden tuote: Lisapalvelut ja teknologiaratkaisut, jotka parantavat
asiakkaiden tytskentelykokemusta ja lisadvadt tilojen monikdyttdisyytta, kuten
virtuaalitapahtumat ja etaty6skentelyn mahdollistavat ratkaisut

Aineettomilla arvoilla laajennettu tuote: Joustavat tilat, hyva sijainti,
innovatiivinen ja moderni ilmapiiri seka tapahtumien luova ympadristd

Odotettu tuote: Puhtaat ja viihtyisdt tyo6tilat, hyva asiakaspalvelu ja
toimivat tilat tapahtumien jarjestamiseen

Perustuote: Tapahtuma- ja tydtila seka virtuaalitoimisto

Ydinarvo: Tapahtuman sujuva jarjestaminen ja onnistunut tydpdiva

S



~* Kilpailija-analyysi
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Yritys HUB Finland Regus Wonderland Work White Sand Boat RobaLounge
Tapahtuma-ja Coworking ja kokous- ja Tapahtuma- ja kokoustila Tapahtuma- ja
Toimiala kokoustila seka 9l ] ) p" J ) P ) ] Tapahtuma- ja kokoustila
) tapahtumatila sekd Coworking, ravintola kokoustila
Cowaorking
Verkkaosivut, Instagram, Verkkosivut Insta
Verkkosivut, Facebook, LinkedIn, X eriosvy B nstagram. .
i ) Facebook, Linkendin, Verkkosivut, Faceboak,
Alustat Instagram, Facebook, (Twitter), TikTok, i . Instagram, Facebook
. TikTok, X (Twitter), Instagram
LinkedIn Youtube, Oma sovellus R
L Youtube, Blogi
'Reguksen tyotilat’
Globaali it Pienyritys, Aputoiminimi; Mik it esityi
obaali suuryritys, o L . i ) . ikroyritys, yksityinen
Koko Mikro-yritys mry 4 Virallinen nimi: Williamshill Mikroyritys, Osakeyhtid . y 4 y y
Osakeyhtid oy elinkeinoharjoittaja
Aktiivisuus . korkea, mutta matalampi . ) B . )
heikko korkea nykydan heikko epdtasainen/ heikko

kuinregus
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Regus julkaisee Instagramiin, Facebookiin ja
LinkedIniin 3 kertaa viikossa: tiistaisin,
keskiviikkoisin ja torstaisin kdaytanngssa

Regukselta |6ytyy kaikki mahdolliset
““B Re u s sosiaalisen median kanavat. Hella on
omat verkkosivut, Instagram,

Facebook, LinkedIn, X (Twitter),

FINLAND samat asiat, mutta kuvatekstit saattavat
erota vahan toisistaan. Ne koostuvat tilojen

ULUC SRSt el aielied ehelul. esittelyistd, mainoksista ja tietoiskuista.

sovellus, jonka nimi on ‘Reguksen
tyotilat’. Kaikki tilit I16ytyvat joko
nimella “Regus" tai "regusglobal”.

Regus plc on kansainvalinen yritys, joka
tarjoaa tydtiloja ja niihin liittyvia palveluita
ympari maailmaa. Heilla on yli 2 300
toimipistetta 850 eri kaupungissa ja 104
maassa. Regus plc on noteerattu Lontoon
pdrssissd, ja sen pddkonttori sijaitsee
Luxemburgissa. Regus on yksi IWG plc:n

Yritys ei ole tviitannut kahteen
vuoteen, mutta vastaa asiakkaiden

Instagramissa heilld on 73,1 tuhatta seuraajaa, palautte'lsnn Xssa Ja T'kT,OI(".n 1 .
Facebookissa 297 tuhatta, X:ssa 18,5 tuhatta, poﬁaavat ihan omaa materiaalia noin
TikTokissa 333 tuhatta, LinkedInissa 294 viisi kertaa kuukaudessa. Youtube-

tuhatta ja Youtubessa 3,5 tuhatta tilaajaa. kanavalleen he julkaisevatlyhyita
mainosvideoita ja harvoin.

brandeistd. IWG on hybriditydskentelyn
globaalijohtaja.

Suomessa Regus on ollut
vuodesta 1995 alkaen, ja t&lla Googlen hakukoneessa Reguksen

hetkelld heilld on toimipisteita nakyvyys on erityisen hyva. Kun
Helsingissa, Espoossa, Vantaalla, hakee “coworking Vantaa” Reguksen
Turussa ja Tampereella. mainos on ensimmainen, joka sivulla
on ja linkki heidan oma nettisivuillensa
on myos korkealla.

Yritys markkinoi etusivuillaan, etta
heilta saa joustavat toimitilat juuri
omiin tarpeisiin ja etta valintaon
asiakkaan.

Vaikka Regus vuokraakin myds

tapahtumatiloja, on heidan
kohderyhmadnsa yritysasiakkaat ja

Regus Finland Oy:n (eli Suomen toimipisteen)
liilkevaihto oli vuonna 2022 1,9 miljoonaa euroa ja

liikevoittopresentti oli 16%. Regus tarjoaa toimisto- ja Reguksen koon ja markkinointikanavien freelancerit. Tapahtumatiloja he
coworking-tiloja, jasenyyksia, virtuaalitoimistoja, moninaisuuden ja aktiivisuuden markkinoivat nimeomaan
kokous- ja tapahtumatiloja seka "workplace perusteella voidaan olettaa, ettd heilld on yritystapahtumien pitamista

recovery"-vakuutusta. oma markkinointitiimi. varten.
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Yritys ei ole ollut aktiivinen X:ssd
vuoden 2019 jalkeen ja Youtube-

HUIB Wonderland Work

kanavalleen he tekivat vuosi sitten
yhden videon ja sita ennen pari

videota viisi vuotta sitten eli he

Yritys mainostaa itseddn sekad "Wonderland
Work"-nimisena etta “Wonderland Coworking"-
nimisend, joka on hieman sekavaa kuluttajan
nakdkulmasta. Myos he ovat instagramissa
"wonderlandwork_coworking”, mika tekee heiddn
[6ytamisestd haastavampaa.

Wonderland Work Lounge on Williamshill Oy:n
aputoiminimi. Williamshill on perustettu vuonna 2017.

Wonderland Workilla on coworking- ja tapahtumatiloja
kahdessa toimipisteessa. Yksi sijaitsee Helsingin
Vallilassa ja yksi Espoon Leppdvaarassa.

Vuonna 2022 yrityksen liikevaihto oli 1,58
miljoonaa euroa ja liikkevoittoprosentti oli 8,7 %.
Wonderland Work tarjoaa coworking-, kokous- ja
tapahtumatiloja seka erilaisia jasenyyksia kdyttda
naita tiloja seka virtuaalitoimisto-palvelua.
Wonderland Work tarjoaa myds
ravintolapalveluita aamupaloista lounaisiin ja
catering palveluihin. He myds isdnndivat
yritystapahtumia ja -luentoja.

Instagramiin he julkaisevat yleensa
kolme kertaa viikossa. Tykkayksia
he saavat niihin yleensa alle 20.
Julkaisuissa yleensa on kuvia tiloista
jaihmisista sielld sekd mainoksia
tulevista tapahtumista, joita tiloissa
jarjetetaan. Facebookiin he
julkaisevat samaa sisaltda kuin
Instagramiin.

TikTok-kanava heilla on ollut
vasta pari kuukautta, ja he
julkaisevat sinne rennompaa
TikTokkiin sopivaa sisaltda

muutaman kerran
kuukaudessa. Blogissaan he
kertovat tapahtumista, joita
tiloissa jarjestetaan.

Wonderland Workilla on
verkkosivujen lisaksi Instagram,
Facebook, TikTok, X ja LinkedIn seka
blogi. Instagramissa heilla on 1495
seuraajaa, Facebookissa tuhat, X:ssa
438, TikTokissa 10, LinkedInissd 261 ja
Youtubessa 2 tilaajaa.

Yrityksella on todenndkoisesti vahintdan yksi
markkinointivastaava, koska he tuntuvat
panostavan markkinointiin ja yrityksessa oli

Wonderland Work mainostaa

luovana tyopaikkana, jossa
tyoskentely on tehokkaampaa.

téissa 10 henkildd 2022,. Heidan kohderyhmansa
on lahinna pienyrittajdt, freelancerit ja start-upit,
mutta he markkinoivat myés suuryrityksille.

LinkedInissd he ovat olleet joskus
kohtuullisen aktiivisia, mutta
nykyadan julkaisevat sisaltda kerran
kahdessa kuukaudessa.

erityisesti yhteistddn ja itsedan

eivat ole siella aktiivisia.

Waonderland Work
tekee jonkin nakoista
Googlen
hakukoneoptimointia.
Kun hakee “coworking
espoo”, tulee Google
Maps lokaatio
Wonderland Workista.
Se sijaitsee sivulla

oikealla ihan ylhaalla.
Muita yrityksia Maps ei
nayta siind.



MR White Sand Boat

White Sand Boats Oy on vuonna 2017
perustettu yritys, joka vuokraa laivaa juhla ja
kokous kayttoon. Laiva ei ldhde satamasta
liilkkeelle. Laiva sijaitsee Ruoholahdessa
Helsingissa.

Yrityksen liikevaihto oli 48 tuhatta euroa

vuonna 2022 ja liikevoittoprosentti -6,3 %.
Lisapalveliuina heilla on karaokevarusteet,
kaasugrilli, loppusiivous, catering, sauna, palju ja
“saunamajuri” eli yrityksen tydntekijad, joka mm.
huolehtii saunan ja paljun lampotilasta. Laivassa
on my@®s kolme rantahiekkaterassia ja
piraattiluola.

White Sand Boatilla ei ole omia verkkaosivuja,
mutta heilld on Instagram ja Facebook.
Instagramissa heilla on 462 seuraajaa ja

Facebookissa 1,8 tuhatta seuraajaa.
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Heidan julkaisunsa eivat saa juurikaan
tykkdyksig, yleensa alle 10 seka
Facebookissa etta Instagramissa.
Faceboaokissa he ovat kuitenkin vastailleet
asiakkaiden jattdmiin kommentteihin.

Tdnad vuonna he ovat julkaisseet vain
yhden julkaisun kauden aloituksesta
Facebookiin. Instagramiin he ovat
Jjulkaisseet viimeksi kesakuussa 2023.
Facebookissa myos edeltava julkaisu on
kesakuulta 2023.

Heilla ei todennakdisesti ole talla
hetkella markkinointivastaavaa,
eivatka he tee maksullista
hakukoneoptimointia.

Heidan Facebookin sisaltd koostuu
asiakkaiden ottamista videoista tai
kuvista jarjestetyista tapahtumista
seka lahinna kuvista, jossa korostavat
jotain heidan tiloissa olevaa tai
palveluihin kuuluvaa asiaa.

Jotta heidat |6ytaa Googlesta taytyy
etsid joko heidan omalla nimellaan tai
spesifisti nimenomaan laivajuhlatilaa
Helsingissa.

Heidan kohderyhmansa on
enemman asiakkaat, jotka haluavat
pitad juhlan (tai kokouksen)

Instagramissa he julkaisevat Iahinna nadita
mainoskuvia heiddn tarjonnasta samoilla
teksteilla kuin Facebookissa. He tuntuvat
panostavan enemmadan Facebookissa
markkinointiin, tosin taltd vuodelta se on
jaanyt todella vahdiseksi. Viime vuonna he
Jjulkaisivat paljon useammin sisaltda.

erikoisemmassa paikassa. He
tarjoavat enemman elamyksia kuin
vain tapahtumatilaa.
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FINLAND R b L Roba Lounge ei ldytynyt muuta
o a ou nge kuin googlaamalla heidan omalla
nimelldansa tai "helsinki edustustila”.
Kun googlasi “helsinki edustustila”
tuli heidan mainos sponsoroidussa
kohdassa mutta aika alhaalla sivua.
Heiddn nettisivunsa tuli vastaan

korkeammalla samaa hakusanaa

Facebookiin he julkaisevat noin kaksi kertaa
vuodessa. Instagramiin he julkaisevat vahadn
useammin, mutta sinnekin harvoin. Viimeinen
julkaisu on helmikuun alusta. Heidan julkaisujen

Roba Lounge on perustettu vuonna 2015. Heilla
on kaksi tilaa Roba Lounge ja Roba Loungelll.
Molemmat sijaitsevat Iso Roobertin kadulla
Helsingin keskustassa. He vuokraavat tiloja
tapahtuma- ja kokouskdyttddn. Heilla on tiloissa

kayttaen.

sisdltd on kuvia tapahtumista ja tiloista ja
tiedotuksia arvonnoista tai kampanjoista. He ovat
saaneet julkisuutta Diili-ohjelman kautta seka Miss
Suomi 2020 finalistien juhlista.

myads sauna ja kylpyhuoneosasto ja keittid, jossa
voi tehda itse ruokaa, mutta he tarjoavat myos
catering-palvelua. Heilla on myds
karaokemahdollisuus. Heidan taloustietonsa
eivdt ole julkisesti saatavilla.

He mainostavat itsedan
korkeatasoisena ja ylellisena
tilana, joka tarjoaa elamyksia.

Heidan kohderyhmansa on
Roba Loungella on omat verkkosivut, Instagram ja siten henkilot, jotka haluavat
Facebook. Instagramissa heilla on 214 seuraajaaja modernisti ja

5,8 tuhatta seuraajaa Facebookissa. Heidan korkeatasoisesti sisustetun
Instagram-tili oli vaikea I6ytad, minka takia tilan tapahtumiin tai
varmaankin heilla on siella huomattavasti edustustilaisuuksiin.
vahemman seuraajia.

Heidan viimeaikaisimmat julkaisut eivat
ole saaneet juurikaan tykkayksid, mutta
varsinkin nelja vuotta sitten ne kerasivat
satoja tykkayksia.

Nykyaan he eivat nayta
panostavan paljoakaan sosiaalisen

median markkinointiin.
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“** Yhteenveto ja vertailu

Regus isona yrityksena panostaa paljon markkinointiin,
samoin kuin Wonderland Work myés. Mutta White Sand Boat

White Sand Boat on ainoa ndista yrityksista, joka tekee
samankaltaista sosiaalisen median markkinointia, mita
HUB Finland haluaa tehda. He haluavat julkaista
asiakkaiden ottamaa materiaalia tapahtumistaan.

ja Roba Lounge eivdt juurikaan panosta ainakaan enda
sosiaalisen median markkinointiin.

Kilpailuanalyysista voi myds huomata, etta Tall4 alalla on paljon kilpailua, joten
tykkayksien ja kommenttien saaminen joukosta erottautuminen voi olla
julkaisuihin voi olla vaikeaa. Jopa Regus, jolla on vaikeaa.

huomattavasti eniten seuraajia, saa vain
keskimaadrin pari sataa tykkaysta ja pari
kommenttia. HUB Finland on ainoa juhlatila, joka on
Tikkurilassa ja joka sijaitsee hyvalla paikalla
yhteyksien, eli aivan Tikkurilan juna-aseman
vieressa, ravintoloiden ja parkkipaikkojen
kannalta.

Toisin sanoen potentiaalisten Naista valituista kilpalijayrityksistd HUB Finland

asiakkaiden sitouttaminen ja heidan on ainoa, joka tarjoaa coworking-palveluita ja
kanssaan vuorovaikutuksen tapahtumatiloja, jotka eivat paaasiallisesti ole

ylldpitaminen voi olla haastavaa. suunnattu yritystapahtumiin. Kaikilla naista
yrityksista oli my&s mahdollisena lisapalveluna
catering. HUB Finland tarjoaa taman catering-
palvelun kumppanin avulla.




Vahvuudet

Heikkoudet
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pieni toimija, joustavuus muutoksen kanssa eli muuntautumiskyky

erinomainen sijainti
asiakaslahtoisyys (toiminta, kehitys)
lokaalius

hyva asiakaspalvelu

edullinen

e monitoimitila/yksi tila

lokaalius, ei muissa isoissa kaupungeissa toimitilaa
heikko tunnettavuus

resurssirajoitteet ja markkinointitiimin puute
uuden yrityksen operatiiviset haasteet

Mahdollisuudet

Uhat

kannattava ja skaalautuva liiketoiminta
kansainvalisyys

vaikuttaa suomalaiseen tydskentelytapoihin
laajeneva etdatyon trendi

teknologian kehitys ja kestavan kehityksen aloitteet
yhteisdjen ja tapahtumien jarjestaminen/isanndinti
kumppanuudet ja yhteistyd

paljon kilpailua markkinoilla

taloudelliset: hintojen nousut (inflaatio), yrityksen kannattavuus
strategiset: ei sitouduta tarpeeksi hyvin tavoitteiden toteuttamiseen, paljon
kilpailua markkinoilla, markkinoiden yltakylldisyys/vaihtelevat tarpeet,
kausiluonteisuus

operatiiviset: henkildstdn pienuus, henkilostdn vakava sairastuminen,
avainhenkild poistuu - vaikeuttaa yhteisty6td, jarjestelmadriskit
(lukkojarjestelma)

vahinkoriskit: ilkivalta, varkaus, luonnonkatastrofit, sahktkatkot



Trendikartta

Sitra (2024) julkaisee muutaman
vuoden vdlein megatrendilistan ja
niihin liittyvat trendit. Viime vuonna
(2023) julkaistiin uudet megatrendit.

Tahdn on keratty trendit, jotka joko
vaikuttavat HUB Finlandin toimintaan
tai niita voi hyddyntaa
markkinoinnissa.
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Etatyon ja hybridity6n suosion kasvu

Kuluttajat vaikuttajina

Teknologia muuttaa toimintatapoja

Joustavuus ja mukautuvuus

Kestavyys ja vastuullisuus ja yritysvastuu

Yhteisollisyys ja verkostoituminen
Pandemiat ja epidemiat yleistyvat

Vaesto keskittyy

Fyysisen ja virtuaalisen maailman rajat hamartyvat

tarkeys
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FINLAND

Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on myynnin lisddminen tapahtumapuolelle sekd coworking-puolella
jasenyyksien madran kasvattaminen. Konkreettisten tulosten saavuttaminen molemmilla osa-alueilla on
keskeistd, ja markkinoinnin strategian tulisi tahdata naiden tavoitteiden saavuttamiseen. Tarkoituksena on
saavuttaa nama markkinointitavoitteet puolessa vuodessa eli vuoden 2024 loppuun mennessa.

Markkinointitavoitteet:

30 kpl uutta jasenyytta

yli 100 uutta uutiskirjeen tilaajaa

150 kavijaa per/kk eli noin 30-50 kavijan nousu

3 000 e myynti/kk tapahtumatiloista




FINLAND

Strategia




FINLAND

Strategia

HUB Finlandin markkinoinnin paatavoitteena on
kasvattaa yrityksen sosiaalisen median
nakyvyytta seka houkutella ja sitouttaa asiakkaita
hyddyntamadn yrityksen tarjoamia tiloja ja
palveluita eli kasvattaa yrityksen myyntid. Tama
tapahtuu sosiaalisen median markkinoinnin
avulla. HUB Finland aikoo kilpailla coworking- ja
tilavuokrausmarkkinoilla, erityisesti Vantaan
Tikkurilan alueella. Yritys kohdentaa
markkinointinsa yleisesti ottaen tydssa kdyviin
5-40 vuotiaisiin, jotka tarvitsevat tapahtumatilaa
a freelancereihin, pienyrittdjiin ja tapahtumien
tdjiin, jotka arvostavat joustavaa ja modernia
ntelytilaa sekd inspiroivaa
atilaympadristdd. Tarkempaan
nin kohdentamiseen kdytetdan luotuja
onia.
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HUB Finland aikoo kilpailla tarjoamalla laadukkaita tiloja erino
joustavilla jasenyysvaihtoehdoilla. Yritys hyodyntaa vahvu
asiakaspalvelua, innovatiivista ja modernia tilasuunnitt
edullisia jasenyyksia, markkinoinnissaan. Heikkouksia, k
puutetta, pyritddn korjaamaan panostamalla alueelliseen
brandin nakyvyyden lisddmiseen. Koska markkinointia ei juuri
aikaisemmin tehty niin sen aloittaminen jo tuo nakyvyytta bran
HUB Finland haluaa kuvata itsednsa innovatiivisena ja inspiroivana t
jatapahtumatilana, joka tarjoaa joustavia ja edullisia ratkaisuja nykyaik
tydskentely- ja tapahtumatarpeille. Brandin halutaan viestivan helpoista,
edullisista ja joustavista ratkaisuista.

Strategia keskittyy kohdentamaan markkinointiviestit ja palvelut tarkasti niille
asiakkaille, joilla on suurin todennakdisyys tarvita HUB Finlandin tarjoamia tiloja
ja palveluita. Tdllainen kohdennettu lahestymistapa auttaa parantamaan
markkinointitehokkuutta ja saavuttamaan parempia tuloksia. Coworking-
asiakkaille markkinoidaan tilojen joustavuutta, tilojen keskeistéa sijaintia,
jasenyyksien edullisuutta ja kioskia, josta saa ostettua pientad purtavaa. My6s
tapahtumatilan asiakkaille markkinoidaan tilojen joustavuutta ja tilojen keskeista
sijaintia, mutta myds niiden modernia visuaalista ilmetta ja sitd, ettd sielld saa
luotua kivan ja juhlavan tunnelman. Vaikuttaja-asiakkaiden kanssa halutaan
tehda yhteistydta ja heille markkinoidaan yhteisty6n etuja ja tilan visuaalista
ilmetta.



FINLAND

Strategia

Strategia perustuu HUB Finlandin vahvuuksien, kuten
modernien tilojen ja hyvan sijainnin, hyddyntdmiseen
markkinoinnissa. Naita vahvuuksia tulisi korostaa
markkinointiviestinndssa ja niiden avulla pyritaan
erottautumaan kilpailijoista. Strategia myds painottaa
asiakaslahtoisyytta ja pyrkii tarjoamaan ratkaisuja asiakkaiden
todellisiin tarpeisiin ja odotuksiin. Vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa voidaan parantaa vastaamalla asiakkaiden
kommentteihin ja palautteisiin, tykkaamalla asiakkaiden
kommenteista, osallistamalla asiakkaita kysymyksilla ja
jakamalla asiakkaiden tarinoita, joissa he ovat tdganneet HUB
inlandin. Témad voi parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja
kassitoutumista, mika puolestaan voi johtaa positiivisiin
uksiin, uusien asiakkaiden houkuttelun onnistumiseen ja
iin asiakkaisiin. Branditunnettavuutta parannetaan
jasaannollisella sisallon julkaisemisella Instagramiin
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Tama strategia pyrkii hyddyntamdan markkina
kuten kasvavaa tarvetta joustavuuteen tyds
jatapahtumien jarjestamisessd ja etatyon ja hy
suosion kasvua. Ndiden trendien odotetaan jatkav
kasvuaan tulevaisuudessa, mika antaa HUB Finlandille
mahdollisuuden hyddyntaad niita omassa
markkinoinnissaan. Strategia perustuu myds jatkuvaan
markkinaseurantaan ja asiakaspalautteen
hyddyntdmiseen. Tamd mahdollistaa nopean reagoinnin
muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja asiakkaiden
tarpeisiin sekd mahdollistaa markkinoinnin jatkuvan
optimoinnin ja parantamisen.

Tarkeda olisi, etta HUB Finland hyddyntaa
tulevaisuudessa asiakastietoa kohdentaakseen
markkinointiviestintadnsa entista tehokkaammin ja
tarjotakseen personoituja ratkaisuja asiakkaidensa
tarpeisiin. Yrityksen kannattaa seurata asiakkaiden
kdyttaytymista ja palautetta aktiivisesti seka hyddyntda
saamaansa tietoa palveluidensa jatkuvassa
kehittamisessa ja markkinoinnin optimoinnissa.



FINLAND

Taktiikat
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aktiikateli7P

and tarjoaa monipuolisia ja joustavia palveluita, tilavuokrausta tytskentelyyn ja tapahtumien jarjestamiseen,
Iveluja seka virtuaalitoimistopalvelua.

Finland tarjoaa palveluitaan kilpailukykyiseen hintaan ja erilaisia joustavia vaihtoehtoja, jotka tekevat niista houkuttelevia.
litilkka on suunniteltu houkuttelevaksi ja Iapinakyvaksi, ja personoidut ratkaisut asiakkaiden tarpeiden mukaan ovat
ollisia. Jasenyydella on ilmainen 7 paivan kokeilu.

ikka: HUB Finlandin palvelut ovat saatavilla verkossa. Heilla on omat verkkosivut ja tilat/palvelut tarjolla Venuussa, Spacentissa ja
appensissa. Heidan tila sijaitsee strategisesti hyvalla paikalla Vantaan ydinkeskustassa, aivan Tikkurilan juna-aseman vieressa.
Lahella on myds ravintoloita ja parkkipaikkoja.

Markkinointiviestintd: Markkinointiviestinta keskittyy erityisesti sosiaalisen median markkinointiin ja sisdltdmarkkinointiin ja
myd&hemmin myds vaikuttajamarkkinointiin, Instagramissa ja Facebookissa.

Ihmiset: HUB Finland panostaa asiakaspalveluun ja asiakaskokemukseen tarjoamalla ystavallista ja avuliasta palvelua. Henkilokunta on
ammattitaitoista ja sitoutunutta asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen.

Prosessit: Prosessit ovat suunniteltu mahdollisimman asiakaslahtoisiksi ja suoraviivaisiksi. Tilaavuokratessa ja personoituja ratkaisuja
halutessa asiakkaat ottavat itse yhteytta tayttamalld yhteydenottolomakkeen tai lahettamalla sahkdpostin. Jasenyyttd ostaessa
asiakas joko valitsee valmiin paketin ja tayttad lomakkeen tai ottaa itse yhteytta.

Fyysinen todiste: HUB Finland jakaa sisadltoa tiloistaan ja tapahtumistaan. He voivat myds hyddyntda asiakastarinoita ja arvost



FINLAND

Toimenpiteet




FINLAND

Instagram

HUB Finlandin tavoitteena on luoda sisdltéd juhlatilasta ja
sen kdytdsta. He haluavat jakaa kuvia tilastaan ja tarinoita
asiakkailtaan anonyymisti, kunnioittaen heidan
yksityisyyttaan. Lisdksi he haluavat julkaista asiakkaidensa
tuottamaa sisdlto4, jota he ovat luoneet tilassa.
Asiakkaiden tagaaminen, heidan luvallaan, voi luoda
luotettavamman kuvan asiakkaiden ottamasta sisalldsta.

Instagramissa visuaalisuus on erittain tarkeaa. Julkaisujen
tulee sisdltad kuva tai video, joka kuvastaa positiivisella
tavalla tiloja tai mahdollisuuksia, joita tiloissa voi tehda tai
jasenyyksien mahdollisuuksista.

Emojeita kannattaa kayttaa, mutta harkiten. Ne tekevat
sisallosta helposti [dhestyttavdmmadn ja rennomman.
Liiallinen kaytto voi luoda epaasiallista ja teinimaista kuvaa,
jota HUB Finland ei halua osaksi brandidan.
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Aiheet, joita julkaisuis
esittelyd, kuvaa tapahtu
pdivien muistamista, kuten alla voi kertoa, etta
ollaan my®s silloinkin auki, tai
kunniaksi kertoa jotain kestavyy

Tassa on lisaa esimerkkeja merkkipadivista, joina voisi tehda sosiaalisen
median julkaisun siihen aiheeseen liittyen: yrittajan paiva 7.9.,
kansainvalinen kahvipaiva 1.10./hyvan kahvin paiva 6.6. ja kansainvalinen
teepaiva 21.5. Esimerkiksi kahdessa viimeisessa tapauksessa mainostaa,
etta tarjolla on aina maksutta tuoretta kahvia/teeta.

Kuvatekstiin voi laittaa kysymyksid, esimerkiksi "Tiesitkd, etta..?" tai
lyhyita ja ytimekkaita toteamuksia, kuten "N&in keskittyminen sujuu
hyvin." tai jotain lyhytta ja nasevaa jarjestetysta tapahtumasta.
Kuvateksteihin voi my6s laittaa pidempidkin teksteja, mutta asiakkaat
eivat valttamatta lue niita Instagramissa ellei niissa ole jotain tarkead
tietoa esimerkiksi kampanjasta tai jostain palvelusta.

Aihetunnisteet ovat myos tarkeita tyokaluja. HUB Finland on julkaissut
kaksi videota Instagramissa ja niissd on hyvin niita laitettu. Kannattaa
jatkaa samojen aihetunnisteiden kayttdad, etenkin #hubfinland. Myds
aiheeseen liittyvat tunnisteet ovat hyvid, kuten #asiakastarina ja #tkevat.
Aihetunnisteet voivat kuitenkin olla my6s adjektiiveja, kuten #moderni
tai #rento




Julkaise kuvia ja videoita HUB
Finlandin tarjoamista tiloista.
Korosta tilojen moderneja ja

viihtyisia piirteita, kuten
ergonomisia tydpisteitd, viihtyisia
istuinalueita ja inspiroivaa
sisustusta.

Esimerkiksi: Kuvia tyopoydista,
istuinalueista ja tiloista
kuvatekstilla "Tervetuloa kdymaan!
#hubfinland #tapahtumat

#tyotilat #coworking”

Tassa esimerkissa korostetaan
HUB Finlandin tilojen viihtyvyytta.
Kuvan avulla valitetaan

positiivinen mieltymys tiloista,
8 tykkaa tasta ns o ssie .
hubfinland Tervetuloa kiynaan! niiden siisteydesta ja varusteista,
N;;Zaka,kk. S mika kannustaa seuraajia
kokeilemaan HUB Finlandin tiloja ja
palveluita.

Qv W

20. tammikuuta

Instagram-julkais
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kkeja

aise kuvia ja videoita, joissa asiakas
vaikuttaa iloiselta HUB Finlandin
tiloissa, hymyillen tyopdydan aaressa
tai pitdmassa tapahtumaa.

° hubfinland

Kuva hymyilevasta asiakkaasta tekstilla
"Kun tyopadiva alkaa hymyllg, tiedat
olevasi oikeassa paikassa. Kiitos
@asiakkaan_nimi, etta jaot taman
hetken kanssamme! © #HUBFinland
#tasiakaskokemus #tapahtumat
#tyoelama"

Tdssa esimerkissa korostetaan
asiakkaaniloa ja tyytyvaisyytta HUB
Finlandin tiloissa. Kuvan avulla
vdlitetaan positiivinen tunnelma ja
onnistunut kokemus, mika kannustaa
muita seuraajia kokeilemaan HUB
Finlandin palveluita ja luomaan omia
positiivisia kokemuksia. Lisaksi
asiakkaan nimen mainitseminen
henkildkohtaistaa viestin ja lisad sen
uskottavuutta ja vaikutusta.

Qv W

8 tykkaa tasta

hubfinland Kiitos yhteistydsta @asiakkaan_nimi! & #
lisaa

Nayta kaikki 2 kommenttia

20. tammikuuta
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FINLAND i ion ja houkuttelevat
ljen tulee tarjota

hyddyllista ja inf ietoa HUB Finlandin
a ce oo tarjoamista tiloistaj luista. Seuraajille on

annettava selked kuva tilojen monipuolisuudesta ja

Facebook-julkaisujen tulee tarjota monipuolista ja hyddyllistd sisdlta, joka niiden soveltuvuudesta erilaisiin tarpeisiin. Julkaisujen
kiinnostaa ja sitouttaa yleisdn. Koska HUB Finlandilla on hyvin rajalliset tulee sisiltaa selkeita kehotuksia toimintaan, kuten
resurssit, voi Instagramiin ja Facebookiin julkaista samaa sisaltod, kuten "tutustu lisda", "varaa nyt" tai "tule tapahtumaan".
kilpailijatkin tekevat, mutta Facebookissa voi olla pidempiakin teksteja kuvien  N&iden kehotuksien avulla kannustetaan seuraajia

tai videoiden lisaksi. Toisin sanoen, vaikka kuvat ja videot olisivat samat, voi osallistumaan ja tekemaan toimia, jotka edistavat
tekstia muokata hieman erilaiseksi oli kyseessa Instagram tai Facebook. brandin tavoitteita. Julkaisut voivat sis3ltas

Samoista aiheista voi hyvin julkaista Facebookiin. Sinne voi myds jakaa kysymyksia, kutsuja kommentoimaan tai jakamaan

omia kokemuksiaan. Ndin luodaan vuorovaikutusta
seuraajien ja brandin valille, mika vahvistaa
asiakassuhdetta ja sitoutumista. Julkaisujen tulee

ajankohtaista asiantuntijasisaltéq, joka liittyy tybelamaan, tydskentelyyn
tai tapahtumien jarjestamiseen. Esimerkiksi etdatydn parhaista
kdytanndista tai vinkkeja tapahtumien suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Aihetunnisteet eivat ole niin tarkeita Facebookissa. Niita voi laittaa, jos tarjota seuraajille arvoa heidan tarpeidensa ja
kiinnostuksenkohteidensa perusteella. Esimerkiksi

tarjoamalla vinkkeja tapahtumien jarjestamiseen tai
tydskentelytehokkuuden parantamiseen, yritys
osoittaa valittdvansa seuraajiensa hyvinvoinnista ja
menestyksesta.

haluaa.

Facebook-julkaisuun voi myds liittad, johonkin paikkaan esimerkiksi tdssa
tapauksessa "HUB Finland paikassa HUB Finland". Myds Facebook-
julkaisuissa kannattaa kayttda emojeita, samojen syiden vuoksi kuin
Instagramissa.




HUB Facebook-julkaisu -e

HUB Finland
21. tammikuu -

Nain teet etatydsta tehokkaampaa - lue vinkit! =
Etatyoskentely tarjoaa monia mahdollisuuksia
joustavampaan tydskentelyyn, mutta se voi myds vaatia
hieman enemman itsekuria ja organisointikykya. Haluatko
tehda etatyostdsi entistdkin tehokkaampaa ja
nautittavampaa? HUB Finland tarjoaa loistavat puitteet
etatyonteolle! Tutustu lisaa.

s 1.‘). r;:‘{:‘)%-“ » i

10 hyvaa vinkkia etatyohon

Etatydskentelyyn vaaditaan toimivia tyotapoja, selkeaa viestintaa ja
itsenaista otetta tyoskentelyyn. Jobly listasi 10 toimivaa vinkkia, joiden
avulla saat eniten irti etapaivista.

3 Jobly
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HUB Finland

21. tammikuu - (3

Tutustu monipuolisiin tiloihimme ja 16y
paikka seuraavaan tapahtumaasi! £:

HUB Finland tarjoaa ainutlaatuisia tiloja erilaisiin tapahtumiin
ja kohtaamisiin. Olipa kyseessa sitten yrityksen kokous,
workshop, juhlatilaisuus tai verkostoitumistapahtuma, meilla
on ratkaisu jokaiseen tarpeeseen. Meilla on tilat ja palvelut,
jotka tekevat tapahtumastasi ikimuistoisen. Tutustu
valikoimaamme ja |6yda tdydellinen paikka seuraavaan
tapahtumaasi! Varaa nyt




HUB Esimerkkiviikko

HUB Finlandin resurssit sosiaalisen median
markkinointiin on n. 50-100 euroa/vko ja aikaan.1-2
tuntia viikossa.

Julkaisut kannattaa suunnitella aina seuraavalle
kvartaalille, jotta joka viikko ei kuluisi aikaa siihen.
Valmista sisdltéad kannattaa hyddyntad ja jakaa.
Ennakkoon ei kuitenkaan valttamatta tieda, mita kaikkea
materiaalia on kdytettavissa, joten suunnittelu voiolla
myos vain ideointia, jolloin mydhemmin on valmiit ideat
kaytdssa. Tekoadlyn kayttda kuvatekstien luomiseen voi
myos kokeilla, koska se voi sadstaa aikaa ja vaivaa, mutta
siind kannattaa olla huolellinen, etta teksti ei kuulosta
oudolta ja varmistaa, ettd se sopii haluttuun imagoon.

Optimaalista on jos instagramiin ja Facebookiin
julkaistaan kaksi kertaa viikossa saanndllisest,
esimerkiksi tiistaina ja torstaina. Lauantaina tai
sunnuntaina voi myos julkaista, talldin ainakin kannattaa
ajastaa etukateen julkaisut, jotta niita ei tarvitse itse
tehda viikonloppuna.
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Tulevien julkaisujeni suunnittelu (30-60

min)

Sama julkaisu sekd Instagramiin etta Facebookiin,
esimerkiksi kuva hymyilevasta asiakkaasta (15-30 min)

Sama julkaisu seka Instagramiin etta Facebookiin, esimerkiksi
asiakkaan ottama video tiloissa jarjestetysta tapahtumasta (15-30
min)

Julkaisujen seuranta (5-10 min)



HUB Vuosikello

Joulukuu:
Julkaisuista raportaointi ja ensi vuoden suunnittelu
Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Vuoden parhaat hetket: Jaa vuoden parhaat hetket ja kiitd seuraajia vuoden yhteistydsta.

Marraskuu:
Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus
Hyvinvointi: Korosta tilojesi rauhallisuutta ja tyohyvinvointia. Esimerkiksi,

"Rentoudu ja lataa akkuja HUB Finlandin rauhallisessa ymparistossal'

Lokakuu:

Julkaisujen optimointi ja raportointi

Julkaisujen suunnittelu

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Kahvipaiva: Esimerkiksi: "Liity meidan kanssamme juhlistamaan kansainvalista kahvipaivaa!"

Syyskuu:

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Tyoskentely syksylld: Esittele tilojasi syksyn tarpeisiin, esimerkiksi "Syksy saapuu ja on
aika valmistautua viileampiin pdiviin! HUB Finlandin tilat tarjoavat taydellisen paikan
syksyn tydskentelyyn ja kokouksiin. Varaa oma paikkasi syksyn kiireisiin!"

Elokuu:
Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Paluu arkeen: Jaa vinkkeja paluuseen arkeen.

Heinakuu:

Julkaisujen optimointi ja raportointi

Julkaisujen suunnittelu

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Kesdaktiviteetit: Tarjoa kampanja kesakuukausien tarpeisiin, kuten
"Rentoudu ja tydskentele viiledssd ilmastoidussa tilassa kesahintaan!"
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Tammikuu:
Julkaisujen suunnittelu

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus
Uuden vuoden alku: Esimerkiksi, "Uusi vuosi, uudet
mahdollisuudet! Tule ja I6yda HUB Finlandin tiloista
inspiraatiota vuoden alkuun!"

N
Helmikuu:

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus
Ystavanpaiva: Jaa sisaltoa ystavanpaivasta, esimerkiksi
"Ystdvanpdivan juhlatilat nyt varattavissa!"

Maaliskuu:
Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus
Minna Canthin pdiva: Jaa tarinoita ja saavutuksia naisilta,
vahemmistoilta ja muilta ryhmilta.

Huhtikuu:

Julkaisujen optimointi ja raportointi eli arvioi ja analysoi julkaisujen
suorituskykya ja tee tarvittaessa muutoksia kohdistukseen tai sisaltéon.
Julkaisujen suunnittelu

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Vappuvalmistelut: Jaa vinkkeja ja ideoita vappujuhlien jarjestamiseen
tiloissa. Esimerkiksi: "Ndin tarjoat yhteistydkumppaneillesi ainutlaatuisen

vappujuhlan HUB Finlandissa!"
y
Toukokuu:

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus

Kevaan saapuminen: Jaa kevatfiilista, esimerkiksi "On aika heittaa talven
viima taakse ja inspiroitua kevddn raikkaudesta. Tule ja nauti kevdisesta
ilmapiirista kanssamme!"

A
Kesdkuu:

Julkaisujen aikataulutus, toteutus ja vuorovaikutus
Juhannus: Jaa vinkkejd ja ideoita juhannuksen viettoon HUB Finlandissa.

Esimerkiksi; "Suunnittele rento juhannusjuhla HUB Finlandin tiloihin!
Varaa nyt ja varmista paikkasi!"



FINLAND

Seuranta




eurataan aktiivisesti, kuinka paljon tykkayksid ja
kommentteja julkaisut saavat ja kuinka monine
nakevat.

Myynnin ja kdvijoiden tavoitteeseen padsemistd
seurataan tarkkailemalla, kuinka paljon asiakkaita
saadaan sosiaalisen median kautta.

Sosiaalisen median ndakyvyyden kasvamista
tarkastellaan seuraamalla, kuinka monta
seuraajaa on tullut lisda ja onko tykkdyksien ja
kommenttien mdara kasvanut.

anta ja mittaaminen
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Mittarit

Instagramin ja Facebookin analytiikka: Naiden avulla ndkee mm. kdvijdiden
mdarda, tavoitettuja tilejd ja sisdllon vuorovaikutukset.

Konversioprosentti: Kuinka monta prosenttia markkinointikampanjoiden
nahneista asiakkaista tekee halutun toiminnon, kuten tilojen varaamisen
taijasenyyden hankkimisen?

Asiakastyytyvdisyys: Kerda palautetta asiakkailta ja seuraa
asiakastyytyvaisyytta esimerkiksi tilojen kayttokokemuksen osalta.

Verkkoliikenne ja Google analytiikka: Seuraa verkkosivuston kavijamaaria ja
kavijapolkuja, erityisesti niitd, jotka tulevat sosiaalisen median kanavista.

Markkinointibudjetin tuottavuus: Seuraa julkaisujen tuottavuutta su
kaytettyyn budjettiin.
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FINLAND

Ehdotukset tulevaisuudelle

HUB Finlandin Facebook-sivua ei loytynyt Googlesta hakemalla. Muutenkin, kun markkinointibudjettia
lisatdaan kannattaa tehda maksullista hakukoneoptimointia.

Verkkosivuille voi laittaa pop-up-kysymyksen, johon helppo vastata: Mita tulit tdndan sivustollemme
tekemaan? Saitko sen toteutettua (kylla, ei)? Miten muuten voimme auttaa sinua? Naiden avulla saa tietas,
mita on tarjottava asiakkaille, jotta he saavat homman hoidettua nopeasti ja helposti. (Smith 2021, 51)

Meta Business Suite kannattaa ottaa kayttoon. Sielta pystyy helposti tarkastelemaan molempien sekd
Facebookin etta Instagramin analytiikkaa. Kannataa myds yhdistda Instagram-tili Facebook-tiliin.

Tulevaisuudessa HUB Finland voi isannoida yritystapahtumia ja -luentoja, kuten Wonder Work tekee,
ja ndita voi mainostaa sosiaalisessa mediassa.

Linkit Instagramiin, Faceboaokiin ja LinkedIniin voisi sijoittaa paremmin ndkyville, esimerkiksi verkko,
ylareunaan. Myos monitoimitilan osoite voisi olla nakyvammin esilla.
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